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Esta dissertação tem como objetivo fazer um estudo e uma ref lexão 
sobre os conteúdos gráficos do jornal de Portalegre, A Rabeca. Este 
trabalho centrar-se-á entre 1934 a 1944, dez anos referentes ao período 
histórico designado por Estado Novo.
Ao longo da dissertação será abordada a época do Salazarismo, assim 
como a adaptação do jornal e a sua posição fase às condições económi-
cas e sociais que se deparavam em Portugal e especificamente na cidade 
de Portalegre. 
Ainda que nesta época a definição de Design de Comunicação não exis-
tisse, já se aplicava há muito. Considerado um processo criativo para a 
construção de mensagens, já existente nesta época, temos como exem-
plo, o jornal A Rabeca.
A questão colocada nesta dissertação será descobrir o benefício e a 
importância do Design de Comunicação, que já nesta época era tão 
relevante para a publicação de jornais.
O primeiro capítulo será preenchido com um enquadramento histórico, 
onde se falará em termos sociais, económicos, culturais e também pon-
tos que foram fulcrais e contribuíram para o desenvolvimento, tanto em 
Portalegre como em Portugal. 
Falar-se-á também sobre a importância do Design de Comunicação na 
sociedade entre 1934 a 1944 sobre a sua inf luência em Portugal e espe-
cialmente, as necessidades da sociedade para a intervenção do Design 
de Comunicação.
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RESUMO
This thesis aims to study and ref lect on the graphical content of the 
newspaper Portalegre, A Rabeca. This work will focus between 1934-
1944 ten years for the historical period known as the Estado Novo.
Throughout the dissertation will be addressed to the time of Salazar, 
as well as the adaptation of the newspaper and its position phase to 
economic and social conditions they faced in Portugal and specifically
in the city of Portalegre. Although this time the definition of Design 
Communication does not exist already applied there too. Considered a 
creative process for building messages, existing at this time, we have as 
an example, the newspaper A Rabeca.
The question in this dissertation is to discover the benefits and impor-
tance of Communication Design, which at the time, was so relevant to 
the publication of newspapers .
The first chapter will be filled with a historical framework, which speak 
in terms of social, economic, cultural and points that have been central 
to the development and contributed as much as in Portalegre in Por-
tugal . Talk will also about the importance of Communication Design 
in society between 1934-1944 about its inf luence in Portugal and espe-
cially the needs of society for intervention Communication Design.
Keywords: 
Communication Design; A Rabeca; New State; Portalegre; History 
ABSTRACT
Communication Design and Advertising in 




Nesta dissertação será tratada uma época em que a censura se fazia sentir. 
Iremos abordar como viviam as artes gráficas sob o seu domínio tendo 
em conta um caso de estudo. Apresenta-se um arco cronológico de 1934 
a 1944. A ditadura nacional estendeu-se desde 1926 a 1974 sendo os mais 
significativos líderes do Estado Novo Salazar e Marcelo Caetano que 
traçaram o mais longo regime autoritário na Europa Ocidental durante 
o séc. XX, durando 48 anos. Fazendo referência à situação política que 
estava instalada em Portugal iremos abordar nesta dissertação algumas 
datas importantes entre o período que aqui nos dispomos a pesquisar.
Centremo-nos no caso de estudo desta dissertação: A Rabeca. Segundo os 
relatos feitos em Publicações Periódicas de Portalegre (1836 – 1974), de 
António Ventura, «A Rabeca foi um dos mais importantes e duradouros 
jornais que se publicaram em Portalegre» 1.
O jornal teve início a 10-04-1912 com quatro páginas, ainda em plena I 
República. Tratava-se de um semanário e o diretor assim como proprie-
tário nesta altura era Eleutério Alvarrão. A Rabeca remeteu para um 
periódico anterior - O Leão da Estrela - e só passado alguns anos é que 
teve a sua própria expressão. Entretanto o jornal teve uma interrupção e 
só voltou a ser publicado em 1916 pelo diretor Jaime Mendes e pelo editor 
João Diogo Casaca, reformulando toda a parte gráfica do jornal assim 
como o seu conteúdo e até posição fase à situação política e social que era 
vivida.
No primeiro capítulo, será feita uma investigação sobre a construção 
gráfica de A Rabeca. Falar sobre a sua história e evolução, focando-nos em 
especial na sua estrutura, ou seja, grelha, paginação e esquematização dos 
elementos visuais.
No segundo e último capítulo, a investigação foca-se no tema, Design de 
Comunicação e a Publicidade no jornal de Portalegre, A Rabeca: um caso 
de estudo (1934 a 1944). A publicidade no jornal era muito significativa 
como meio de informação na sociedade da época, portanto, falar-se-á 
sobre a utilização e importância da publicidade, como forma de comu-
nicação e da própria ilustração que nesta altura não era elaborada em 
computador ou em máquinas.
Existem estudos com semelhanças ao que apresentaremos como por 
exemplo uma investigação de mestrado de Patrícia Lopes Damasceno. O 
tema abordado pela autora foi Design de Jornais: projeto gráfico, diagra-
mação e seus elementos. Na sua dissertação colocou o Design em paralelo 
com o jornalismo: «Mesmo diante da ancoragem histórica do jornalismo 
à palavra escrita, deve-se reconhecer que a linguagem jornalística não é 
formada apenas pelo seu conteúdo textual, uma vez que o meio jornal, 
devido a sua natureza enquanto objeto gráfico, “compõe-se, na mesma 
1 ROSAS, Fernando - Estado Novo nos 
Anos Trinta (1928-1938), p. 28.
1. INTRODUÇÃO
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medida, de comunicação visual e verbal – ambas de expressão gráfica, já 
que se trata de imprensa escrita” (Pivetti, 2006: 177).» 2. 
Outra dissertação de Carla Melo - O Design dos Jornais Diários e Gene-
ralistas Portugueses, faz também ampla referência à articulação entre a 
expressão gráfica e a jornalística: «Em 2006 o Diário de Notícias apre-
senta um novo projecto gráfico desta vez realizado pelo designer portu-
guês Henrique Cayatte – o logotipo é redimensionado, tornando-se mais 
pequeno, a primeira página torna-se mais versátil e informativa, as manchas 
de texto dão lugar a mais notícias breves e sob o logotipo, ao longo de uma 
faixa horizontal, distribuem-se vários pequenos títulos, por vezes acompa-
nhados por imagens. A cor passa a fazer parte da tipografia dos títulos, ou 
antetítulos de escala reduzida. No interior, as páginas revestem-se de mais 
cor, maior número de fotografias, maior versatilidade na apresentação dos 
blocos de informação, através do recurso a títulos, pós-títulos, entretítulos 
e capitulares. As páginas de desporto apresentam mais cor, mais imagens 
e maior contraste tipográfico. A maior quantidade de espaços brancos é 
outra das características deste projecto gráfico, bem como a qualidade 
fotográfica, a qualidade do papel e de impressão» 3. 
Temos também outro estudo de Eduardo Alves, Jornal do Fundão – Jorna-
lismo de Causas, Cultura e Identidade, que convém destacar: «Diário de 
Notícias foi o primeiro rebento português do jornalismo «popular», que 
começava a modificar a imprensa na Europa. Nos seus editoriais evitava 
alinhar quer pelo Governo quer oposição. Sem uma tarefa partidária a 
cumprir, notava e falava de tudo, mesmo do que não interessava à gover-
nação do País, com uma curiosidade mórbida e numa linguagem preten-
siosamente enfática.» 4. 
Jorge Pedro Sousa na sua dissertação de mestrado também pesquisou 
sobre o tema jornalismo, tendo um capítulo destinado ao Design Gráfico, 
Elementos do Jornalismo Impresso. «De acordo com Nerone e Barnhurst 
(1995), entre 1920 e 1949 os jornais foram progressivamente hierarqui-
zando e ordenando a informação, tendo as fotografias assumido gradual-
mente um papel de ancoragem gráfica. Assim, podemos dizer que a ordem 
foi-se impondo ao caos, fazendo de cada jornal uma proposta de leitura e 
mapeamento da realidade social.» 5. 
Convém referir também o primeiro historiador português a tratar a 
imprensa em Portugal, José Tengarrinha com a sua obra, História da 
Imprensa Periódica Portuguesa. Com objetivo fundamental de inserir a 
história da imprensa portuguesa nas principais linhas de desenvolvimento 
da vida política, cultural e económica nacional. «Embora actualmente 
os termos «jornalismo» e «imprensa» abranjam diversificadas formas de 
comunicação social, o objecto do nosso estudo cingir-se-á às publicações 
escritas tendencialmente com carácter periódico e noticioso» 6.
Também a Web se tornou útil na pesquisa sobre a articulação entre o 
Design e o Jornal. Existem vários sites acerca deste tema, por exemplo 
2 DAMASCENO, Patrícia Lopes 
- Design de Jornais: projeto gáfico, 
diagra,ação e seus elementos. 2013, p. 2. 
Tese de Mestrado.
3 MELO, Carla - O Design dos Jornais 
Diários e Generalistas Portugueses. 
Aveiro: Universidade de Aveiro. Departa-
mento de Comunicação e Arte, 2009. p. 
367. Tese de Mestrado.    
4 MATTOSO, José - História de Portugal 
– Volume 6; “O Estado Novo”, p.49.
5 SOUSA, João Pedro - Elementos do 
Jornalismo Impresso, p. 347. 
6 TENGARRINHA, José -  Nova 
História da Imprensa Portuguesa: das 
origens a 1865, p. 15.
Nota: Não se apresenta uma lista de 
abreviaturas pois todas elas se encontram 
desdobradas.
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o da Society for News Design (Associação Internacional de Designers 
de jornal); News Page Designer, um website, mantido pelo Sun-Journal 
em Lewiston, Maine (EUA), que permite aos designers de jornal postar 
exemplos recentes de seus trabalhos; Visual Editors, um forum web para 
designers de jornal. E por fim Newsdesigner.com, um blog relevante para 
profissionais da área. 
Refletindo sobre o estado da arte referente à conceção gráfica e Design 
Gráfico ligado a jornais, podemos concluir que existem estudos sobre o 
tema porém nenhum exclusivo sobre o caso de estudo, A Rabeca. 
Este trabalho foi algo que me foi deixando deslumbrada, pois não conhecia 
o jornal, e quando comecei a ficar a par da sua história percebi que não 
poderia ter feito a investigação sobre outro jornal. No início, a minha orien-
tadora, Sandra Leandro, perguntou-se sobre qual jornal Portalegrense eu 
iria fazer a minha dissertação, e não sabia... Até que um dia fui a casa, e 
a minha mãe disse que tinha um jornal guardado que era da minha avó, 
quando me mostrou fiquei fascinada a vê-lo e pensei, «é este!».
Ainda na introdução, devo referir a metodologia de trabalho assim como as 
questões de investigação. Desde o início da pesquisa até ao final surgiram 
sempre novos caminhos, e novas escolhas dentro do tema definido. Assim 
sendo, o que podemos chamar de metodologia foi: a pesquisa e levanta-
mento bibliográfico e respetiva análise bem como as várias entrevistas que 
fui fazendo, ao longo da dissertação, a pessoas que conheciam ou ouviram 
falar do jornal A Rabeca tentando reunir a maior informação possível de 
forma a ter um conhecimento abrangente sobre o nosso caso de estudo. A 
observação empírica foi igualmente usada para retirar conclusões.
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CAPÍTULO I | A Rabeca no Estado Novo 
em Portalegre entre 1934 a 1944
2.1. Portalegre em Portugal no Salazarismo
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Nos meados do séc. XII, enquanto o Reino de Portugal se encontrava 
em formação, na zona que hoje em dia se designa de Alto Alentejo, 
decorriam vários ataques e disputas pelos territórios, onde os castelos 
mudavam de dono frequentemente 7. Com este panorama de guerra, 
os terrenos agrícolas não tinham sustento alimentar para as famílias, 
pois ou eram destruídos ou acabavam por ser roubados. Assim, nesta 
época, o aumento populacional era uma das principais dificuldades da 
formação do país.
A definitiva posse das Terras do Alto Alentejo, levou dezenas de anos a 
consolidar-se, porém, a estratégia que viria a ser posta em prática por D. 
Afonso Henriques veio atenuar as guerras de posse, mas infelizmente os 
distúrbios não acabavam por completo, continuando os ataques.
D. Afonso Henriques, enquanto tentava conquistar esta zona, avançou 
com uma estratégia que consistia em pagar com dádivas (terrenos, ali-
mentos, etc.) a templários e cavaleiros. Em troca, estes defendiam as 
fronteiras de povoações conquistadas e reconstruíam também os cas-
telos de modo a oferecer refúgio e proteção a esses povos. Segundo as 
fontes e constatações do Coronel Aurélio Nunes da Silva, poderá ter 
existido um castelo no vale de S. Mamede, situado onde hoje é a capela 
de S. Cristóvão ou do Atalaião. O povoado iria pelo planalto, desde a 
Boa-Vista ao largo da Sé. Infelizmente devido aos prolongados ataques, 
o castelo e a povoação terá caído em ruínas e hoje em dia não restam 
quaisquer vestígios 8. 
A estratégia de D. Afonso Henriques com os Templários era admirável, 
porém só com o avanço dos anos, quando as fronteiras foram levadas 
cada vez mais para sul é que nesta zona a situação começou a estabili-
zar e dar hipótese para a formação de uma nova povoação. A origem 
do nome Portalegre não é concordante nas várias fontes consultadas. 
Segundo o Coronel Aurélio Nunes da Silva, Portalegre deriva de «Por-
tus Alacer» 9. Já Luís Bacharel, o nome deriva de «neste local de pas-
sagem (Porto), situado numa região verdejante e aprazível (Alegre), o 
casario foi progressivamente aumentando vindo a constituir a povoação 
de Porto Alegre…» 10.
Foi então em 1229, com o decorrer do desenvolvimento da povoação, 
que passou a ser denominada de vila com o nome de Portalegre. Porta-
legre era vila do concelho de Marvão, na altura, e pertencia à jurisdição 
dos Templários, segundo uma carta datada do dia 1 de abril de 1229 de 
João Peres Avoino e sua mulher D. Marinha Afonso. Porém, em 1253, 
Marvão foi desmembrado de concelho e Portalegre nomeado como tal. 
7 SILVA, Aurélio Nunes Da – Portalegre 
na História militar de Portalegre. 1950, 
p.8.
8 Idem, ibidem, p.8.
9 Idem, ibidem, p.9.
10 BACHAREL, Luís - a cidade, Revista 
Cultural de Portalegre. p.61.
2.1.1. Origens de Portalegre
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Ou seja, Portalegre passou, em 1253 a concelho. Foi então em 1259 que 
D. Afonso III outorgou o primeiro foral e ordenou a edificação de uma 
fortaleza que ficara incompleta. Veio assim, D. Dinis filho ilegítimo de 
D. Afonso III, em 1290, remodelar a alcáçova, a torre de menagem e 
juntamente, construir uma cerca. 
Segundo os registos, Portalegre só em 1259 é que passa a ter uma histó-
ria mais documentada. 
Nesta altura, Portalegre teve um grande desenvolvimento. Apenas 31 
anos depois, ou seja, em 1290, D. Dinis mandou construir ainda uma 
segunda cerca, de que ainda hoje há troços, porém já modificados devi-
do às obras feitas na altura da Guerra da Restauração 11.
Entretanto a vila foi ganhando importância e dimensão, assim como um 
grande desenvolvimento em todos os sectores, em especial na indústria 
têxtil. Posto isto, em 1550, D. João III elegeu Portalegre com a categoria 
de cidade.
Devido à necessidade de defender as regiões conquistadas, originou a 
várias reedificações ou construção de castelos na região do Alentejo. 
O castelo de Portalegre foi remodelado, já mencionado anteriormente, 
em 1290, e ainda restam algumas torres e “laços” de muralhas, como o 
General F. S. Lacerda Machado menciona numa das suas obras, O pri-
meiro alcaide-mor de Portalegre e sua descendência, «…Sob o mesmo 
critério reconstitui a cerca de muralhas, que foi complemento das for-
tificações de Portalegre antes do uso da artilharia. Esta reconstituição 
baseia-se nos documentos materiais ainda existentes, na tradição e nos 
preceitos da arquitectura militar da época aplicados ao terreno. (…) As 
torres da cerca exterior eram do tipo uniforme; secção quadrada com 
7m a 9m de lado, maciças até ao nível do caminho de ronda, com o 
qual comunicavam por uma porta estreita a partir da qual uma escada 
da mesma largura dava acesso ao eirado. Eram destinadas à consolida-
ção das cortinas e ao f lanqueamento, impedindo que os sitiantes, apro-
ximando-se ao abrigo dos manteletes e armando o gato ou protegido 
pelos tiros dos besteiros, praticassem nos alicerces trabalhados de mina, 
quando a muralha não assentava sobre rocha. (…) Talvez durante a guer-
ra da Restauração ou na iminência do cerco de Junho de 1704, motivado 
pela contenda dos pretendentes ao trono espanhol, foram construídas, 
para cobrir os salientes e bater pontos fracos, baluartes que pouco a 
pouco têm desaparecido, como talvez prováveis revelins que cobririam 
as portas» 12.  
Segundo o Roteiro dos Monumentos Militares Portugueses do General 
João de Almeida em 1704, a fortificação tinha doze torres e oito portas, 
como podemos verificar na imagem apresentada. «O número de torres 
é confirmado pelo desenho do General Lacerda Machado e delas exis-
tem ainda 7.» 13.
Nesta imagem encontram-se oito portas, porém constatou-se que uma 
11 SILVA, Aurélio Nunes Da – Portalegre 
na História militar de Portalegre. p.10.
12 Idem, ibidem, p.14-15.
13 ALMEIDA, João de – Roteiro dos 
Monumentos Militares Portugueses. 
p.16.
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das portas teria dois nomes e então dar lugar a uma conclusão errada 
sobre o número de portas. Segundo o General Lacerda Machado, só 
existem sete, «Há referências a uma porta chamada do Espírito Santo, 
por consequência dando saída para N. E. da cidade. Percorrendo todo o 
espaço compreendido entre as torres daquela frente hoje ocupadas por 
quintais e merecendo-me particular atenção o termo da rua do Cadafaz, 
reconheci com inteira segurança que nenhuma solução de continuidade 
existia na respectiva cortina, além da porta da Deveza, que é de crer, 
se chamaria também do Espírito Santo, visto dar saída direta para o 
local assim chamado» 14. Hoje em dia ainda existem três portas, tendo 
desaparecido a última para facilitar o trânsito, no entanto ela foi deixada 
na muralha adjacente para memória dos vindouros.
De acordo com o que podemos ler no Tratado da cidade de Portalegre, 
as armas do escudo de Portalegre parece que derivam da porta da Deve-
za. «Está esta cidade toda murada a duas cerquas muito fortes e cõ m’tas 
torres e baluartes: à porta da Deveza estão duas torres emparelhadas, as 
quais a cidade tomou por armas» 15.  
14 SILVA, Aurélio Nunes Da – Portalegre 
na História militar de Portalegre. 1950, 
p.17-18.
15 Idem, ibidem, p.19.
Fig. 1 – SILVA, Aurélio Nunes Da –
 Portalegre na História Militar de 
Portugal  [Documento icónico]. 1950.
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Segundo o documentário de Isilda Garraio, O Centro Histórico da 
Cidade, em 1299, temos sete freguesias dentro das muralhas de Portale-
gre. As igrejas de Santa Maria a Grande 16 e São Vicente eram paróquias 
em Portalegre, porém com a criação da Sé, deixaram de ter esse cargo, 
ficando a igreja de São Vicente aproveitada como instituição educacio-
nal. 
Dando continuidade ao ponto anterior, Origens de Portalegre, iremos 
então dar a conhecer a história que tem vindo a evoluir desde o séc. 
XVI. A construção da Catedral começou a 14 de Maio de 1556, depois 
de a diocese ser criada em 1550 17. Em 1550, foi também a data de 
quando Portalegre se tornou capital de distrito
Começando assim por clarificar a situação geográfica e cultural de Por-
talegre. Como tal, a partir do século XVII, as moradias expandiram-se 
para lá da cerca medieval, ampliando para este, «pelo arrabalde de S. 
Francisco e Corro, e para norte, em direcção ao Rossio do Espírito 
Santo. Esta progressão efectuou-se partindo da Porta da Deveza(…)» 18. 
2.1.2. História da Cidade
16 A igreja Santa Maria a Grande foi esco-
lhida para servir de Sé até á inauguração 
da Catedral.
17 Revendo as notas de Isilda Garraio, 
a construção da Catedral foi um pouco 
morosa devido a edificações e a mudanças 
de pormenor, porém só se registaram as 
modificações estruturais entre 1737 e 
1798, sobretudo no exterior. Como tal 
o edifício só fora concluído durante o 
governo do 3º Bispo D. Frei Amador 
Arrais. 
Segundo Heitor Patrão, a construção em 
geral, as frontarias, as torres sineiras e 
o claustro, são arquitetonicamente algo 
entre o “Renascimento e o Barroco” 
«…uma importante colecção de talha 
dourada – desde o Estilo Nacional (obra 
dos irmãos Coelho) ao Barroco – e, 
ainda, um conjunto azulejar com exem-
plares seiscentistas e barrocos.» (Isilda 
Garraio, 2002).
No entanto, há sempre várias opiniões, 
e a anuência mais pronunciada enqua-
dra-se num “estilo próprio” juntando-se-
-lhe outros termos como “estilo chão”, 
ou fazendo ligação com a planta, seria à 
maneira medieval “igreja salão”, segundo 
o Guia de Visitação, 2000.
18 VENTURA, António - Roteiros Repu-
blicanos em Portalegre. 2010, p.9.
Fig. 2 – Antiga ponta denominada da «Deveza» ou 
«Espírito Santo». Aspeto do lado exterior.
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Pelas ruas mais antigas e posteriormente construídas em frente à Fábri-
ca Robinson, ia-se vendo um aglomerado de «artesãos com as suas ofi-
cinas, alfaiates, sapateiros, carpinteiros, chocalheiros, cesteiros, cuja 
tradição se perdia na noite dos tempos e que deram nome a diversas 
ruas – Canastreiros, Sapateiros, Chocalheiros, Pelames, Açougues 
– e também os operários – corticeiros, na sua maioria, mas também 
alvanéus (pedreiros), padeiros e tecelões – que conferiam à cidade um 
cunho industrial, que matizava uma persistente ruralidade. As ruas da 
Cadeia (actual Rua do Comércio), Pracinha, Rossio, Rua do Mercado 
e Rua dos Canastreiros estavam semeadas de estabelecimentos comer-
ciais de diversos ramos, tabernas mercearias, salsicharias, lojas de teci-
dos, tabacarias e mais tarde cafés e confeitarias» 19.  
Em 1860, já Portalegre era cidade, acarretou um acréscimo significativo 
de habitantes, porém, depressa se instalou uma crise que afetou a indús-
tria e o comércio locais em 1891, fazendo assim com que o número 
de habitantes na cidade decrescesse. Todavia, este decréscimo não era 
significativo para o desenvolvimento, nos finais do século XIX surgiram 
novos bairros como «Ferreira e Rainho»; «Joaquim da Bola» e «Vila 
Nova» 20. 
Socialmente, foram surgindo novas agremiações que requerem referên-
cia, assim como, a Sociedade União Operária 21; a Cooperativa Operá-
ria Portalegrense 22; o Centro Recreativo de Portalegre 23; a Associação 
dos Bombeiros Voluntários de Portalegre 24; a Associação Comercial 
e Industrial de Portalegre 25; e por fim, Costa Goodolphim refere a 
existência de três associações: o Montepio Fraternidade Portalegrense, 
a Associação dos Artistas e o Montepio Euterpe 26.
Verifica-se que a indústria era o elemento mais dinâmico da vida por-
talegrense. Temos várias fábricas como a Fábrica da Robinson, Fábrica 
dos Lanifícios, Fábrica Larcher & Sobrinhos, entre outras que fizeram 
de Portalegre uma grande empreendedora industrial.
O desenvolvimento industrial em Portalegre trouxe consigo exporta-
ções, exposições, como o caso do Museu das Tapeçarias de Portalegre 
ser levado a Paris 27. 
Portalegre teve a sua grande marca na indústria através de matérias-pri-
mas, em especial e, neste caso, a lã, e como acabamos de verificar na 
cortiça, como suporte e afirmação da sua identidade.
As tapeçarias antes do séc. XVIII eram de carácter doméstico e não 
tinham nada que remetesse para a fabricação de lanifícios, predominan-
te, até ao Marquês de Pombal decidir instalar em Portalegre a Fábrica 
Real de Lanifícios. Esta fábrica produzia lanifícios finos e droguetes, 
destinados a um mercado cada vez mais exigente.
Presentemente é conhecida como uma importante estratégia da Tapeça-
ria de Portalegre «como elemento estrutural da cultura portalegrense…», 
mas também é conseguida uma simbiose perfeita entre a tecelagem de 
19 VENTURA, António - Roteiros Repu-
blicanos em Portalegre. 2010, p.9.
20 Idem, ibidem, p.10.
21 Surgiu em 1896 sob a responsabilidade 
de George Weelhouse Robinson e de outras 
personalidades locais. «Foi a primeira asso-
ciação a ultrapassar o mutualismo, apontando 
como objectivos o “recreio, a confraternização, 
a instrução e a ilustração”». VENTURA, 
António - Roteiros Republicanos em Porta-
legre. p.11.
22 Fora fundada em 1898 por 41 trabalhadores 
da Fábrica Robinson. «A causa próxima desta 
fundação foi a falta de pão e a sua carestia, 
ciclicamente sentida e minimizada pelo 
contrabando daquele género alimentício a 
partir de Espanha.» VENTURA, António - 
Roteiros Republicanos em Portalegre. p.11.
23 Fundada em 1877. VENTURA, António 
- Roteiros Republicanos em Portalegre. p.11.
24 Fundada em 1899, e teve «enorme projecção 
social». VENTURA, António - Roteiros 
Republicanos em Portalegre. p.11.
25 Fundada em 1890. Foi sempre um ponto 
de encontro de várias correntes políticas, 
onde conviviam monárquicos e republicanos. 
VENTURA, António - Roteiros Republi-
canos em Portalegre. p.11.
26 O Montepio Fraternidade Portalegrense foi 
fundado em 1855 por iniciativa de António 
José Cardoso. A Associação dos Artistas foi 
fundada em 1866, porém teve pouca propa-
ganda e conhecimento no meio local. Por 
último o Montepio Euterpe fora fundado por 
Emílio Larcher em 1861. Os três montepios 
existentes estavam abertos a toda a população, 
dedicando-se ao auxílio dos associados e 
seus familiares em caso de doença, emprés-
timo sobre penhores, incluindo também 
uma componente recreativa, com bailes, 
festas anuais, espectáculos vários e bazares.». 
VENTURA, António - Roteiros Republi-
canos em Portalegre. p.10-11.
27 «Com o objectivo de dar a conhecer ao 
público françes tapeçarias de Portalegre, teve 
lugar (de 20 de Maio a 13 de Setembro), no 
Musée d’Art Moderne de Paris, uma impor-
tante exposição de obras da manufactura de 
Portalegre. (…) destacando-se os nomes de 
Almada Negreiros, Carlos Botelho, Cama-
rinha, Cargaleiro, Lima de Freitas, Júlio 
Pomar, Vieira da Silva, Le Corbusier, Jean 
Luçart, (…)», entre outros ilustres autores.
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lã, «…com a mestria exigida pelo ponto de Portalegre, e a criação artís-
tica dos mais celebrados pintores contemporâneos, nacionais e estran-
geiros…» que contribuíram para a tapeçaria com obras de arte «únicas 
em todo o mundo e de qualidade reconhecida internacionalmente» 28. 
Entre alguns autores ilustres temos, Almada Negreiros, Le Corbusier, 
Graças Morais, Maria Keil, Guilherme Camarinha, Lima Freitas, etc… 
A primeira tapeçaria surge em 1948, sob cartão de João Tavares.
As Tapeçarias de Portalegre, como manufactura de fábrica, nascem em 
1946 graças à grande visão de Guy Fino.
Devemos sublinhar a importância que as Tapeçarias de Portalegre tive-
ram na história da cidade. Segundo a Professora Sandra Leandro, a 
primeira tapeçaria a ser realizada em Portalegre foi em 1948, «tendo 
por base uma aguarela do artista e professor portalegrense João Tavares 
intitulada, Diana.» 29.
Na altura, não foi fácil integrar as Tapeçarias Portuguesas no merca-
do visto que as francesas e f lamengas eram consideradas as tapeçarias 
eleitas de qualidade. Porém, devido ao olhar próspero de Guy Fino, em 
1949, levou um conjunto de obras que iriam ser expostas pela primeira 
vez na IV Exposição Geral de Artes Plásticas na Sociedade Nacional 
de Belas-Artes. Começando assim a divulgar as tapeçarias, no entanto, 
«Como sucede muitas vezes, a qualidade só foi reconhecida através da 
apreciação de estrangeiros e neste caso, da avaliação de tapeceiros fran-
ceses de Beauvais que se deslocaram a Portugal aquando da exposição 
A Tapeçaria Francesa da Idade Média ao Presente, realizada no museu 
Nacional de Arte Antiga, em 1952.» Jean Lurçat, o primeiro estrangeiro 
a encomendar as nossas tapeçarias, considerou, «as tecedeiras de Porta-
legre as melhores tecedeiras do mundo» 30. Atualmente, as Tapeçarias 
de Portalegre encontram-se em exposição no Museu Municipal de Tape-
çarias de Portalegre – Guy Fino instalado no Palácio Castelo Branco, 
entretanto restaurado e recuperado no centro da cidade de Portalegre, 
aberto ao público em 2001. «O museu é um espaço dedicado à apre-
sentação, conservação e estudo das Tapeçarias de Portalegre» dizendo 
respeito a uma parcela fundamental do património artístico nacional 31.
Por fim, citando Luís Pargana conseguimos definir a importância do 
museu nos tempos de hoje: «A Tapeçaria de Portalegre representa, nes-
te início do séc. XXI, a relação entre um dos mais vincados traços da 
personalidade cultural de Portalegre, desenvolvido ao longo dos anos a 
partir de lã e da sua transformação industrial…» 32.
Ainda no sector do turismo, temos a evolução produtiva do jornal em 
Portalegre.
Falaremos então sobre a grande indústria corticeira Fundação Robinson 
na região de Portalegre. Existem referências, que no ano de 1835 já 
constava na cidade de Portalegre uma pequena fábrica de cortiça explo-
rada pela família inglesa Reynolds. No entanto, nessa mesma altura, 
28 Exposição em Paris. Ver também nota 25.
29 LEANDRO, Sandra – Redes sem mar: 12 
Tapeçarias da Manufactura de Tapeçarias 
de Portalegre; 12 Fotografias e 1 Vídeo da 
Colecção Millennium bcp, p. 25.
30 Esta afirmação foi feita numa entrevista 
feita ao jornal francês, Nouvelles Régionales 
de Nice em 1965. A citação foi retirada do 
Livro de Sandra Leandro - Redes Sem Mar: 
12 Tapeçarias da Manufactura de Tapeçarias 
de Portalegre; 12 Fotografias e 1 Vídeo da 
Colecção Millennium bcp, p. 28.
31 a cidade – Revista Cultural de Portalegre. 
Abril: 1982, nº4, p. XVI.
32 PARGANA, Luís – Matéria e Cor Tapeça-
rias de Portalegre. p. 17.
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George Robinson rumava a Portalegre para a extração de matéria-prima 
que transformava depois em Halifax, em Inglaterra. Porém, fascinado 
com os costumes da cidade, fixou-se com a família em Portalegre. Por 
volta de 1840, Robinson adquire de Reynolds o direito de exploração da 
pequena fábrica da família, na altura instalada no extinto Convento de 
São Francisco. Rapidamente, Robinson transforma a pequena fábrica 
num importante centro corticeiro.  
A fundação Robinson foi a fábrica corticeira mais importante para o 
desenvolvimento industrial de Portalegre, assim como foi destacada 
uma das maiores fábricas do setor corticeiro a nível mundial. 
Conhecida pela «fábrica da rolha», teve início em 1848 pela família 
inglesa, preocupada com o desenvolvimento de Portalegre assim como 
ao que tocava em evolução e inovação industrial e cultural. 
Segundo relatos nas Publicações da Fundação Robinson, George Robin-
son não foi o único inglês a investir e fixar-se com empresas em Por-
tugal. Já no século XVIII vários ingleses se fixavam em Portugal com 
intensões industriais. 
Ocorrendo também no século seguinte em especial no setor dos vinhos 
do Porto e da Madeira, porém só no século XIX é que os britânicos des-
pertavam para o setor tradicional. No entanto, só em oitocentos é que 
a expansão alcançou novos panoramas como sucedeu com Reynolds e 
depois com George Robinson 33.
Devido a vários factores, Portalegre foi aos poucos e poucos sendo 
conhecida como um bom sítio para visitar. No início do século XIX, 
quando as lutas políticas agravavam, a Sociedade da Propaganda de 
Portugal, fundada a 28 de fevereiro de 1906 surgia sem ser agregada a 
nenhum partido, procurando sensibilizar a opinião pública portuguesa 
através da propaganda interna e regionalista de modo a instalar por 
todo o país a efetivação do turismo. O grande objetivo da SPP era que a 
publicidade feita sobre a cultura portuguesa chegasse lá fora, de modo a 
que houvesse mais estrangeiros a visitar e a conhecer Portugal.
Antes de 1918, os órgãos do SPP, publicaram um Guia onde dedicara, 
no seu terceiro número, duas páginas a Portalegre divulgando os seus 
monumentos e o melhor da cidade, citando: «…onde Portalegre pode 
reivindicar as honras e tirar os proveitos duma região de turismo de 
primeira ordem, é nos seus arredores, na sua belíssima serra. (…) Esta 
região pondo-se em comunicação rápida e cómoda com o resto do país, 
reputamo-la superior ao Buçaco e a Bom Jesus do Monte» 34. 
Em 1918 fora publicado um Guia sobre o Norte Alentejano onde foi 
referida a cidade de Portalegre, entre outras localidades próximas. 
Foram então referidas as amêndoas fabricadas por João Maria Gua-
po, os arcos de pau, cestos e canastras de Elisiário de Brito, Francis-
co Miranda e Viúva Serra, a doçaria de Maria Joana Dias (do antigo 
convento de Santa Clara) e por fim as f lores artificiais de Maria Ana 
33 Publicações Robinson 01.
34 VENTURA, António - Roteiros Repu-
blicanos em Portalegre. p.72.
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Malato. O guia descreve Portalegre salientando o contraste com o resto 
do Alentejo: «é sempre agradável a surpresa que experimenta o turista 
que pela primeira vez visita a linda cidade do Alto Alentejo, pois vai 
quase sempre convencido de que ali encontrará mais um clássico trecho 
dessa província, que tão errada e injustificada reputação goza pelo que 
respeita a belezas naturais, quando é certo que se tem como todas as 
províncias, embora a paisagem seja mais diversa.
O contraste entre Portalegre e o médio e baixo Alentejo é completo, e 
logo ali tem o forasteiro a primeira impressão das surpresas que o espe-
ram» 35. Podemos então constatar sob factos que a Sociedade da Propa-
ganda de Portugal contribuiu de modo significativo para a divulgação 
da região de Portalegre. O Guia também tinha uma grande função na 
divulgação de produtos comercializados e industrializados, como por 
exemplo, os primeiros produtos para esse fim foram os frutos secos, a 
madeira, a cortiça, o gado suíno e o azeite. 
Para além de vários pontos turísticos, de propagandas, das famosas 
festas e outras realizações pontuais, existia um ponto fulcral para Por-
talegre que atraía muitos turistas, a Serra de Portalegre. A serra ficou 
famosa por causa de João Augusto de Carvalho Serra que em 1912, já 
tinha comprado terrenos e quintas na montanha e inclusive a praticar 
atividades agrícolas. Vivendo na cidade, por causa da doença respira-
tória do seu filho começou a estar mais tempo na casa que mantinha 
na serra. Foi quando se começou a aperceber dos potenciais que a ser-
ra oferecia e dedicou-se à construção de residências de que resultou o 
grande sucesso da Quinta da Saúde, desde os anos 20. 
Com todas estas facetas para a promoção de Portalegre, houve um acon-
tecimento que lançou a cidade no mundo do turismo graças à constitui-
ção da sua Comissão de Iniciativa e Turismo, a 2 de dezembro de 1933, 
Portalegre foi declarada como estância de turismo. E com o turismo, 
vem a publicidade e propaganda, como tal, não poderíamos deixar de 
referir uma breve evolução do jornal em Portalegre.
O jornal, ao longo dos séculos, tem sido uma ferramenta fundamental 
na vida da humanidade. Foi um grande avanço na comunicação e tem 
vindo a aperfeiçoar-se, tanto na perspicácia e eficácia das notícias, assim 
como, na inovação do Design. 
Nesta dissertação vamos abordar alguns jornais que, de uma maneira 
ou de outra, conseguiram marcar a diferença na história de Portalegre.
Além do nosso caso de estudo, A Rabeca, falaremos então no sema-
nário humorístico O Leão da Estrela que com a crescente atividade 
republicana na cidade de Portalegre, em 1889, referia propósitos iróni-
cos sobre o acontecido: «corre como certo na capital do reino, que S. 
Majestade El-Rei o Sr. D. Carlos I vai abdicar da coroa, em consequên-
cia da fundação do jornal democrático que vai sair à luz da publicidade 
nesta terra» 36.
35 VENTURA, António - Roteiros Repu-
blicanos em Portalegre. p.72.
36 Idem, ibidem, p.19.
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Referimos agora o que foi o primeiro jornal republicano em Portale-
gre: O Comércio do Alentejo. «A publicação de um jornal republicano 
em Portalegre só se concretizou em 1892, no mesmo ano em que se 
constituía uma comissão republicana local com João Augusto Mourato 
(…)» 37. O Comércio do Alentejo publicou-se entre 3 de Abril de 1892 
e 9 de Setembro de 1894. «Inicialmente, era um periódico indepen-
dente, embora noticiasse de forma crítica a prisão de João Chagas (…) 
Outra vertente de intervenção do Comércio do Alentejo era a doutrina 
e a propaganda.» 38. A partir do nº33 em 1892, o jornal passou a ter a 
colaboração de Eusébio Leão. As publicações como tal foram diversas 
desde «apontamentos sobre personalidades políticas, apelos contra a 
Monarquia, páginas onde transparece o anticlericalismo, críticas à Grã 
- Bretanha, análise da questão social.» 39.
Finalmente na década de 90, do séc. XIX, só depois do desaparecimen-
to do jornal Comércio do Alentejo é que a atividade republicana em 
Portalegre decaiu. 
A comprovar a dinâmica democrática no distrito, a 22 de Setembro 
de 1892 saía no Gavião o semanário Norte Alentejano, de «orientação 
explicitamente republicana»  40. A partir de 1893, o jornal assumiu-se 
como órgão do Partido Republicano estampado sob o título a indicação 
“Folha Democrática”, inserindo também artigos políticos sobre a situa-
ção nacional e notícias no âmbito local.
Temos um outro semanário que não podemos deixar de fazer referên-
cia: O Amigo do Povo. Este jornal veio substituir e preencher o vazio da 
imprensa republicana em Portalegre, no dia 15 de dezembro de 1901, 
com 63 números. «Foi um periódico de cariz pro-republicano, mas 
independente, alinhado com a corrente socialista e anarquista interven-
cionista que defendia uma convergência táctica com os republicanos.» 41. 
O objetivo deste periódico era dar aos leitores não só propaganda mas 
haver uma preocupação mais acentuada em instruir e informar. «Uma 
das constantes do semanário era a crítica à Monarquia, mas também 
combatia o serviço militar, o militarismo, a guerra e o clericalismo.» 42. 
O jornal portalegrense mantinha uma posição paralela ao PRP (Par-
tido Republicano de Portalegre)43 censurando o que achava negativo e 
apoiando o que lhe parecia positivo. Mantendo esta posição intervencio-
nista, conservava uma separação com o PRP, segundo indicações, «por 
falta de firmeza» 44.
Depois de falarmos do jornal Amigo do Povo visivelmente demarca-
do do Partido Republicano, verificamos a posição de um outro jornal, 
o Intransigente. Ao contrário do último jornal mencionado, foi «um 
passo fundamental na expansão do Partido Republicano» 45. O jornal 
foi fundado em 1908 como propriedade da Empresa de Propaganda 
Democrática de Portalegre. «Dirigido por Apolino Marques e depois 
por Baltasar Teixeira, é uma fonte preciosa para a História do Partido 
37 VENTURA, António - Roteiros Repu-
blicanos em Portalegre, p.20.
38 Idem, ibidem, p.21.
39 Idem, ibidem, p.21.
40 Idem, ibidem, p.20.
41 Idem, ibidem, p.23.
42 Idem, ibidem, p.24.
43 Idem, ibidem, p.24.
44 Idem, ibidem, p.25.
45 Idem, ibidem, p.28.
27
Republicano em Portalegre até 1913» 46.
Teve a sua importante função no ponto em que era o jornal que orga-
nizava uma rede de correspondentes da política informando os nomes 
e estatutos de cada elemento nomeado. No entanto, a fase culminante 
de Implementação da República foi em 1909 em Portalegre e o jornal 
Intransigente não podia deixar passar um momento destes e relatou o 
acontecimento descrevendo a «sessão pública as intervenções, calculan-
do a assistência em 4000 pessoas» 47. 
Passemos então para mais uma referência jornalística portalegrense, A 
Plebe. Em 1911 foi porta-voz inicialmente de um projeto que nascera 
graças ao Dr. José de Andrade Sequeira e que consistia na fundação de 
um partido republicano regional. Temos então algumas palavras como 
testemunho do Dr. José Sequeira publicadas num artigo em 1911: «O 
Partido Republicano Regional não deve ter, segundo julgamos e já dis-
semos, filiação em qualquer outro partido. Não reconhecerá a chefia de 
nenhum marechal republicano e não reconhecerá, também no distrito, 
supremacia de general ou chefe (…). (…) só poderá existir se for sufi-
cientemente forte para não precisar mendigar, em caso algum, apoio 
eleitoral dos governos» 48.
No entanto, além do grande esforço por parte do jornal para que o 
projeto fosse para a frente, depressa veio a perder o viço e A Plebe 
viria então a apoiar o Partido Republicano Português (democrático) em 
1912. Já em 1926 quando acontecera o 28 de maio, A Plebe, “sublinhava 
que os cargos eram agora desempenhados pelos mesmos que os tinham 
exercido durante as ditaduras de Pimenta de Castro e de Sidónio Pais” 
49. Logo em seguida, em junho foi instaurada a censura à imprensa, de 
onde surgiram algumas reações negativas e até ao fecho temporário de 
publicações do jornal O Distrito de Portalegre. Acontecimento que se 
repetiu com o jornal A Plebe, que como protesto suspendeu as publi-
cações de 1926 a 1927. Porém, a carência de imprensa republicana fez 
com que reabrisse, sendo até 1932, «uma fonte importante para o estu-
do da atividade republicana na região» 50.
Regredindo para o ano de 1921, a situação é diferente devido às eleições 
que para o Partido Republicano teve uma «queda acentuada» 51, voltan-
do só a prosperar em 1925. «Era visível a ascensão das forças conserva-
doras monárquicas, republicanas e católicas.» 52. Relacionada com esta 
situação política está o semanário O Distrito de Portalegre. Deixou de 
apoiar o Partido Progressista e tornou-se o porta-voz do setor republi-
cano e monárquico. O jornal é uma grande referência para a imprensa 
portalegrense, sendo o jornal mais antigo, fundado desde 1884 e termi-
nando as suas publicações em 2010. «O Distrito de Portalegre vê com 
simpatia a Ditadura Militar e o Estado Novo que se lhe segue (…)» 53. 
Por fim, nomeamos o caso de estudo destinado a ser pesquisado para 
esta dissertação, A Rabeca. Temos, portanto, um jornal com um per-
46 VENTURA, António - Roteiros Repu-
blicanos em Portalegre, p.28.
47 Idem, ibidem, p.31.
48 Idem, ibidem, p.40.
49 Idem, ibidem, p.57.
50 Idem, ibidem, p.60.
51 Idem, ibidem, p.55.
52 Idem, ibidem, p.55.
53 Idem, ibidem, p.55.
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curso diferente, mantendo uma posição republicana e de oposição ao 
Estado Novo 54. 
A Rabeca teve início a 10 de abril de 1912 com pontos altos e bai-
xos, fechos e reaberturas mudando então algumas vezes a sua gerência. 
Enquanto o projeto inicialmente era levado por Eleutério Alvarrão, 
tinha grande objetivo «educar o ouvido do Zé Povinho tocando-lhe can-
ções populares e outras músicas que o habilitem a cantar e até a tocar 
se quiser» 55.  
A partir de 1974, os socialistas tiram o controlo do jornal e a partir 
dessa data o jornal passa a ter parcialidade política perdendo “peso na 
sociedade” saindo das bancas em 1988  56. 
54 MARTINS, Mário Casa Nova, 2010.
55 Ângelo Monteiro, «Imprensa», in A 
Rabeca, nº 2080, 13-4-1960, p. 6 e 2081, 
20-4-1960, p.6.
56 MARTINS, Mário Casa Nova, 2010.
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2.2.1. A Importância do Design de 
Comunicação na Sociedade
Numa primeira abordagem, o Design é um conceito contraditório. 
Vários autores falam sobre o tema e todos eles ou têm versões opostas, 
ou então, há sempre algo a acrescentar ao Design. Numa breve consta-
tação, até poderíamos afirmar que o Design está sempre em mudança, 
em evolução constante acompanhando sociedade e até o mundo. Pode 
enveredar pela simplicidade como nos referem Rocha e Nogueira, o 
Design é «o processo do desenvolvimento de actividades que têm a fina-
lidade de dar forma a produtos ou equipamentos que respondam fun-
cionalmente a necessidades detectadas. Design é algo que faz parte do 
quotidiano de todos, e mesmo que não esteja visível está implícito em 
objectos, vestuário ou ambientes.» 57. Forty, relativamente à definição de 
Design atribuem dois sentidos: «aparência das coisas» e «preparação de 
instruções para produção de bens materiais.» 58. 
Numa outra abordagem relativamente à terminologia da palavra Design, 
temos o seguinte, «O designer é, pois, aquele que através dos signos 
designa conforme um desígnio. Designatore chamava-se o seu antepas-
sado entre os romanos, mas também artifex, o artífice. Se o desígnio é 
bom ou mau, ou belo ou feio, dirão a ética e a estética, que só conhe-
cerão feliz desígnio quando andarem de mãos dadas nas pessoas dos 
próprios designers.» 59.
A definição de desígnio corresponde a um projeto ou intensão. Quer-se 
com isto dizer que o projeto começa quando existe uma intensão. O 
projeto é definido por um processo criativo e organizado, cuja função é 
destinada a resolver um problema ou descobrir a melhor solução para 
que se chegue à intensão inicial. Como tal, o desígnio, segundo Helena 
Souto, não existiria sem um Designer. 
Ou segundo as ideias de Alice Graça, o desígnio para além de um 
Designer, é preciso o pensamento, idealização e projeto, ou seja, o pro-
cesso criativo já falado anteriormente. «O pensamento, a idealização, 
o projecto, deve ser um processo chamativo, concreto, capaz de tocar 
massas em torno de uma determinada intensão.» 60.
A ética e estética são elementos que fazem parte do processo criati-
vo, contudo, não colocar a estética como primordial nas questões de 
Design, e sim a ética profissional. Este pensamento, por si só, já se trata 
de ética pessoal. Só assim colocaríamos o Design na sociedade, com um 
papel no mercado rentável e sem segundos juízos de banalidade cultu-
ral ou consumismo. Com isto, não se diz que o Design e consumismo 
são coisas completamente distintas, pois, estes dois conceitos estiveram, 
57 PEREIRA, Maria Leonor Duarte 
– Design Inclusivo – Um Estudo de 
Caso: Tocar para Ver – Brinquedos para 
Crianças Cegas e de Baixa Visão. Tese 
de Mestrado em Design e Marketing. 
Universidade do Minho, 2009, p. 33-34.
58 FORTY, Adrian - Objetos de Desejo. 
São Paulo: Ed.Cosac Naify, 2007.
59 SOUTO, Maria Helena – História do 
Design em Portugal I, 2009, p.11. 
60 GRAÇA, Alice – O Papel do design 
na sociedade. 2004. “Land Use and 
Urban Development”, in The Subversive 
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estão e possivelmente estarão relacionados no futuro. Equacionando o 
exemplo do autor Gui Bonsiepe, ele defende que o Design foi-se tor-
nando belo e não funcional. Quando a base do Design é ser funcional 
e adaptar-se ergonomicamente à sociedade. «Segundo o autor, o Design 
perdeu a sua subtância quando passou a cuidar das superficialidades, 
colocando-se a serviço da beleza cosmética e lucros fáceis do mercado. 
O Design moderno descuidou-se de investir nas atividades de projeto, 
onde deveria estar o trabalho central do Designer. 
Privilegiaram-se apenas os discursos sobre Design, enfatizando os 
assuntos periféricos ligados ao estilo e simbolismo. Aliou-se à produção 
de objetos sofisticados, caros, rebuscados, e nem sempre funcionais. 
Seguiu certos modismos como o Emotion Design ou fun design, dando 
ênfase à aparência e deixando de lado o aspecto funcional e a qualidade 
intrínseca dos produtos e serviços.» 61.
Atualmente, até nas instituições se motiva o branding, conteúdos supér-
f luos, que depois se acaba por esquecer ferramentas que vão consolidar 
o aluno designer, e citando novamente o autor Gui Bonsiepe, ele afir-
ma que «o design tem se prestado a certos modismos como branding 
para impor o consumo do supérf luo, dando-se primazia aos efeites, que 
se sobrepõe às características essenciais, como utilidade, praticidade, 
durabilidade e sustentabilidade dos objetos e sistemas.» 62.
Com tudo, temos um factor bem real no século XX, quando começou 
a reprodução em massa, as drugstores e toda a publicidade associada à 
manipulação psicológica do acto de comprar, que neste contexto não 
pode ser ignorado. As drugstores eram centros comerciais, onde a 
qualidade de vida e bem-estar, na altura, era o sítio ideal para artes e 
lazer. Era um sítio onde todos os elementos estavam interligados e as 
pessoas poderiam comprar tudo de uma só vez. Devido à diversidade 
de lojas apelativas e apetecíveis e à panóplia de objetos, centralizava as 
pessoas para este local, gerando a opulência que até então era desconhe-
cida para a sociedade. O ambiente era climatizado e resumidamente, a 
drugstore é a síntese das atividades da profusão e ostentação. «“Nova 
arte de viver, nova maneira de viver, diz as publicidades, o ambiente 
quotidiano que se respira: pode fazer shopping agradável no mesmo 
local climatizado, comprar de uma só vez as provisões alimentares, os 
objectos destinados ao apartamento e à casa de campo, os vestidos, as 
f lores, o último romance ou a última quinquilharia, enquanto maridos e 
filhos vêem um filme ou almoçam todos ali mesmo, etc.” Café, cinema, 
livraria, auditório, bagatelas, vestidos e muitas outras coisas ainda nos 
centros comerciais: o drugstore consegue compendiar tudo de maneira 
caleidoscópica.» 63. E como exemplo, temos o “maior centro comercial 
da Europa”, na altura, o Parly 2.   
Um outro exemplo peculiar que demonstra a época que estamos a refe-
renciar, é o filme realizado por Woody Allen, Meia Noite em Paris 
61 BONSIEPE, Gui – Design, Cultura e 
Sociedade. p. 8.
62 Idem, ibidem, p.8.
63 BAUDRILLARD, Jean – A Socie-
dade de Consumo. p. 17.
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(Midnight in Paris), que sustenta o tema do consumismo, da abundância 
e estravagância das artes e culturas do século XX. 
A importância do Design, não é só acerca do consumismo. É óbvio que 
se falarmos de Design social, se não houver consumo, não há venda e 
se não há venda os produtos produzidos não chegam às casas das pes-
soas, mas há aspetos muito mais importantes em volta do “objecto” ou 
sistemas criados através do design, assim como as necessidades sociais. 
Imaginemos, esta analogia. Nos tempos primitivos, o homem das caver-
nas, chegou à conclusão que precisava de algo duro e robusto para matar 
animais, caso contrário morreriam à fome. 
Foi testando vários materiais até chegar à concluir que o melhor para 
matar deveria ser uma pedra, (e não eram todas) mais tarde, viu que a 
tal pedra se tivesse um bico, o ataque tinha mais probabilidades que o 
animal morresse. Depois de encontrar o bico da pedra, veio a forma 
como agarrava na pedra, pois, se a pedra está demasiado redonda onde 
é para agarrar com a mão, escorrega, ou seja, não é ergonomicamente 
adaptado para a mão. Então o homem das cavernas, pensou em todo 
um processo criativo para chegar à conclusão que a lâmina teria de ser 
mais afiada, e o sítio onde agarrava a faca, teria de ter um pão para 
que fosse fácil agarrar. Pois, sucedem-se aqui vários acontecimentos de 
pensamento, realização e processo criativo que levou o homem a criar 
Design. Ou seja, encontrar soluções para um problema, projetar, tornar 
funcional, fácil de utilizar e ergonomicamente adaptável para qualquer 
pessoa utilizar. Esta analogia serve para exemplificar que o Design existe 
desde sempre, a única diferença é que os nomes dados eram diferentes. 
Como tal a função do design é inovar e criar, tornando prático e funcio-
nal, conforme as necessidades, tanto do mercado como da sociedade. 
«O objetivo primário do Design para o mercado é criar produtos para 
venda. De modo contrário, o objetivo primordial do Design social é a 
satisfação das necessidades humanas.» 64.
Em 2012, foi postada uma notícia redigida por Sónia Simões, sobre 
Design em Portugal cujo título era, “Desengane-se, ‘Design’ é muito 
mais que mera estética”. Muitas empresas portuguesas, ainda conside-
ram o sector do Design ligado com a estética, desconsiderando assim 
todo o seu potencial. O presidente do Centro Português de Design, 
Henrique Cayatte, no debate que fez em 2012 no auditório do DN sobre 
o tema – Made in Portugal, esclarece que «Não é evidente que os empre-
sários em Portugal tenham a real dimensão da importância do Design. 
Há um conjunto de equívocos que se foram alargando, as pessoas foram 
associando a ideia do Design a uma variável estritamente estética.» 65.
Uma das exceções é a uma empresa portuguesa produtora de cerâmi-
cas e azulejos. Segundo o responsável do departamento de Inovação e 
Desenvolvimento, representante também da Associação Empresarial de 
Portugal (AEP), Fernando Simões, a empresa está recetiva à importân-
64 MARGOLIN, Victor; MARGOLIN, 
Sylvia – Um “Modelo Social” de Design: 
Questões Práticas e Pesquisas. Revista 
Design em Foco, julho-dezembro, vol.I, 
nº 001. Universidade do Estado da 
Bahia, Salvador, Brasil, p. 44.
65 SIMÕES, Sónia – Desengane-se, 
‘Design’ é muito mais que mera estética. 
Diário de Notícias, 29 de FEV, 2012. 
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cia do Design desde 1987. «Estava num showroom numa feira em Mara-
nello, Itália, quando um cliente me perguntou se aquilo era a cerâmica 
portuguesa. Percebemos que era altura de valorizar detalhes como a 
beleza cromática da cerâmica portuguesa e lançámos uma coleção.» 66. 
Em Portugal, para além da crise económica que atravessamos, o sec-
tor do Design é penalizado e é uma questão que preocupa Henrique 
Cayatte, afirmando que é uma “humilhação”, «Não só por ser a geração 
“dos 500 euros” como por se recusar m esse salário dizem-lhes “que 
há centenas de pessoas a quererem aquele lugar”. Mais. Para Cayatte 
interessa mostrar que há Designers das mais diversas áreas que podem 
“ajudar as empresas a criar trabalho e a ter um impacto cultural brutal”. 
E, em jeito, de recomendação cita um provérbio chinês: “Se tiveres uma 
parede à tua frente abre pelo menos uma janela, para veres o que se 
passa do lado de lá.”» 67.
66 SIMÕES, Sónia – Desengane-se, 
‘Design’ é muito mais que mera estética. 





2.2.1.1. As influências do Design de 
Comunicação em Portugal
«O Estado Novo, fundado e idealizado por Salazar, constituiu uma 
iconografia baseada em evocações históricas, em valores morais ou 
ainda no regionalismo, procurando, com esta simbologia, conquistar o 
orgulho dos portugueses pela pátria, como pretendia a divisa do regime 
“nada contra a Nação, tudo pela Nação”» 68. Neste parágrafo transcrito, 
está subscrito convicções fortes por parte do regime, no entanto, havia 
uma grande controvérsia social, até mesmo violenta, sob os níveis de 
analfabetismo. Estes não promoviam o desenvolvimento nem de uma 
opinião informada, nem de um desenvolvimento intelectual. 
Em 1933 António Ferro criou a Direção de Secretariado de Propaganda 
Nacional, e estava encarregue da propaganda política, ideológica e esté-
tica do novo regime. Animou a “Campanha do Bom Gosto” ao longo 
dos anos 30 e 40 que apelava sobretudo às artes gráficas (em “graphic 
design”) com uma equipa de Designers da altura como Fred Kradolfer, 
Tomás de Melo - Tom ou José Rocha, e assim sendo novas necessi-
dades levaram a novas políticas industriais de Design, com propostas 
profissionalizadas de Daciano Costa ou de Sena da Silva, entre outros. 
António Ferro foi nomeado para o Secretariado Nacional de Informa-
ção em 1944. Nesta altura tinha «como objectivo primordial promover 
a arte moderna. Este projeto, no entanto, baseou-se na famosa «políti-
ca de espírito com temas obsoletos, afastando-se da evolução da arte 
ocidental» 69. Neste período, a industrialização da comunicação visual 
conheceu um significado profundo devido ao Secretariado de Propa-
ganda Nacional que manipulava o desenho de acordo com o regime. 
«As linhas de força da propaganda visual exploravam conceitos virtuo-
sos e impunham o modelo rural e cristão de Salazar: “Deus, Pátria e 
Família”» 70. Estes conceitos foram repetidos exaustivamente, de forma 
a associarem imagens que transmitissem «os ideais de paz, felicidade 
e segurança familiar como exemplificam os cartazes de “A Lição de 
Salazar”» 71.
Por outro lado tínhamos António Ferro que se afastava da manipulação, 
dando assim uso hábil de imagens, dirigindo-se mais à criação de um 
«gosto» que traduzisse a dimensão tradicionalista e regionalista. Entre-
tanto em 1949, nas brochuras de António Ferro, continham-se para 
a criação de uma nova geração do IADE (Instituto de Arte, Design e 
Empresa): «A melhor forma de educar a sensibilidade do povo é, na ver-
dade, conduzir os seus olhos a poisar naturalmente em linhas, formas, 
objectos, desenhos, concebidos e executados por artistas». 72. A manipu-
lação era de tal ordem que até na arquitetura se fazia sentir, pois o que 
68 FRAGOSO, Margarida – Design 
Gráfico em Portugal; Formas e Expres-
sões da Cultura Visual do Século XX. 
p.32.
69 Idem, ibidem, p. 215.
70 Idem, ibidem, p.33.
71 Idem, ibidem, p.33.
72 SOUTO, Maria Helena – História do 
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era maioritariamente importante era o país transparecer ser «agradável, 
pacífico e familiar» 73. A ideologia do regime estendia-se pelo veículo 
de propaganda às grandes nacionais e internacionais. Em 1937 Portugal 
esteve representado na Exposição Internacional de Paris sob o tema 
“Artes e Técnicas na Vida Moderna ”, assim como em 1939, na Expo-
sição Internacional de Nova Iorque. As representações foram saudosas 
e de uma forma diversificada graças aos intervenientes, como Almada 
Negreiros, Jorge Barradas, Martins Barata, Fred Kradolfer, Stuart de 
Carvalhais, Bernardo Marques, Carlos Botelho, Tomás de Melo, Maria 
Keil, entre outros 74. 
Para compreensão da introdução das linguagens gráficas modernas em 
Portugal, tomemos, como paradigma, o percurso deste Designer grá-
fico, Fred Kradolfer. Kradolfer chegou a Portugal em Agosto de 1924 
com 21 anos. Viajado pela europa, frequentou escolas na Suíça no início 
da década de 20, onde caracterizou a sua formação «por uma grande 
riqueza e diversidade no campo das artes gráficas, assimilando influên-
cias das culturas alemã, francesa e italiana.» 75. Em Zurique, ainda em 
contexto académico, é significativo indicar nomes como Fritz Ehmcke e 
Ernst Keller. Fritz Ehmcke foi artista gráfico, ilustrador e Designer de 
livros, ainda responsável por vários estudos sobre artes gráficas na Ale-
manha, publicando-os trimestralmente no jornal de Design Das Zelt 76. 
Além destes trabalhos, Ehmcke é considerado o grande representante 
da tradição litográfica. Quanto a Keller, «contribuiu para a renovação 
racionalização da linguagem da publicidade, introduzindo uma dimen-
são de projecto gráfico verdadeiramente moderno» 77- grelha, layout, 
lettering, uso da cor, etc – e torna-se uma das grandes inf luências para 
Kradolfer que já em Portugal, ainda acompanhava vários artistas suíços 
78. Quando Kradolfer chegou a Portugal, foi surpreendido com a mun-
danidade da cidade de Lisboa, pois não era nada o “quadro” que Antó-
nio Soares e Bernardo Marques “pintavam”. Em Portugal existia uma 
separação entre o litógrafo e o tipógrafo ainda mais acentuada do que 
na Suíça. A Litografia era dominadora, e os principais artistas gráficos 
eram notáveis ilustradores porém, estavam longe de serem Designers 
gráficos. Ou seja, na altura, possuíam a grande técnica e prática na 
parte da impressão, porém na parte da construção dos elementos gráfi-
cos, os ilustradores não tinham as bases necessárias para fazer uma boa 
construção visual gráfica. Como um bom exemplo temos os desenhos 
publicitários de Emmérico Nunes para a «Vacuum» ou a «Gillette».
73 FRAGOSO, Margarida – Design 
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«Kradolfer associava conhecimento técnico (…) com uma intuição 
comunicativa e uma importante cultura gráfica educada na Plakatsil 
e no modernismo tipográfico suíço.» 79. Em 1933 podemos ver como 
Kradolfer se afirmou como capista, e um bom exemplo é a capa de 
“Oh Chico… Não sejas Azelhudo”, mas por outro lado se verificarmos 
o trabalho do autor no campo publicitário, deparamo-nos com uma 
utilização de tipografia específica e «a geometrização do desenho, com 
a eficácia da encenação comunicativa a forma como, com o mínimo de 
elementos, se construir uma síntese gráfica, elegante e funcional» 80, 
conseguimos então destacar um grande designer de comunicação. 
Podemos corroborar os trabalhos de desenho publicitário de Kradolfer 
e apuramos o seu estilo modernista: «cartaz para a escola Industrial 
inspira-se nos trabalhos dos Beggarstaff, na sua técnica de colagem e 
“desenho com tesoura” que permite a construção de formas abstractas 
e silhuetas; os trabalhos para a Fiat 508 (1932) ou para a Oliva (1948) 
seguem os fundamentos da Sachplakate (cartaz de objecto) desenvol-
vido pelos suíços Stochplakate e Baumberger (utilização de elementos 
mínimos, realismo figurativo, simplificação do lettering); as publicida-
79 Fred Kradolfer, p.7.
80 Idem, ibidem, p.7.
Fig.5 – KRADOLFER, Fred – 
Oh Chico… Não Sejas Azelhudo!.
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des para a Nestlé (1929) e Shell (1929) (…) com a sua geometria aero-
dinâmica, elementos em ziguezague e um certo excesso decorativo; por 
fim, a publicidade para o Instituto Português de Conservas de Peixe 
oferecem uma síntese perfeita do modernismo figurativo dos anos 30, 
integrando elementos etnográficos portugueses e soluções iconográficas 
que Paolo Ferreira igualmente trabalhará.» 81.
Entre 1927 e 1933, foi quando Kradolfer entra para a equipa da ETP 
(Estudio Técnico de Publicidade) com António Ferro, e desenvolvia 
simultaneamente desenhos e criações gráficas para o Atelier Arta e Ate-
lier Publicitas onde desenvolvia trabalhos como stands, montras, etc… 
Podemos concluir que este Designer teve dois méritos que merecem 
relevo, um foi a introdução das linguagens gráficas modernas em Portu-
gal e a outra foi a permanência de as actualizar e aculturar.
O seu rigor projetual, competências técnicas no Design – conceito, com-
posição, produção gráfica, aplicação – pioneiro no Design de comunica-
ção em Portugal, fez com que Kradolfer seja um nome indissociável da 
história do Design em Portugal.
O modernismo que Kradolfer trouxe, espalhou-se como uma “epide-
mia”. A expressão gráfica apresentada pelo Designer, era inovadora e 
com um elevado potencial, em relação ao grafismo saturado que na 
altura se praticava em Portugal. Influenciando assim vários artistas por-
tugueses como Maria Keil, Bernardo Marques, Ofélia Marques, Tho-
maz de Melo, Carlos Botelho, Stuart de Carvalhais, Carlos Rocha e 
Selma Rocha, nomes que faziam parte do grupo de trabalho no ETP 
com Kradolfer.
Quando falamos na evolução da expressão visual gráfica em Portugal, 
teremos por certo de mencionar outro nome que inf luenciou bastante 
esta época. Max Bill e a revista Graphis. «Nos anos pós-guerra, a gramá-
tica funcional do racionalismo foi expressão do espírito do tempo mar-
cado pela necessidade de reconstrução e apologia do ideal democrático. 
Racionalidade, funcionalidade, qualidade, acessibilidade e baixo custo 
foram conceitos que tiveram eco em Portugal e, nos anos 50, o raciona-
lismo pela via do suíço Max Bill e da revista Graphis enfrentou as ideias 
da Mocidade Portuguesa e foi berço das figuras do Design português 
como Sebastião Rodrigues, António Garcia, Sena da Silva, Armando 
Alves ou Daciano da Costa.» 82.  
No século xx, podemos avaliar os efeitos psicológicos da utilização da 
imagem. Até aos anos 30, as técnicas tipográficas utilizadas para publi-
cação de periódicos, não tinham “estímulo comercial”, pois a peque-
na dimensão de imagens impressas a zincogravura ou fotogravura não 
proporcionavam impacto visual suficiente para que fosse notório. Com 
a chegada da rotogravura e, depois, da fotolitografia já permitia a explo-
ração visual de imagens na impressão, ainda que limitada. 
E como consequência de novas composições, de certas encenações e 
81 Idem, ibidem, p.9.
82 FRAGOSO, Margarida – Design 
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com a generalização de técnicas tipográficas mais inovadoras, offset 
litográfico e com a utilização de imagens a cor, surgiu uma nova tendên-
cia: «Visualmente, a imagem destinada a incentivar o consumo de um 
bem ou a utilização de um serviço passou a centrar-se menos sobre os 
próprios objectos (graficamente remetidos, na prática, para folhetos e 
catálogos de marcas) e mais sobre os enquadramentos sociais em que, 
supostamente, tais bens encontram o seu mercado.» 83.
Essa utilização da imagem visual caracteriza a função publicitária, que 
por sua vez, domina o material impresso nas publicações periódicas. 
Esta fundamentação não existe só nas possibilidades técnicas à dispo-
sição, mas também nas investigações existentes para compreender os 
mecanismos psicológicos da motivação pelo consumo através da análi-
se de comportamentos involuntários. Já nos anos 60, a obra de Vance 
Packard The Hidden Persuaders teve bastante ressonância devido à 
demonstração da difusão de análises e utilização de conceitos sobre 
“análises de estratégias de construção da motivação pessoal utilizáveis 
na promoção comercial” 84, velada a cabo ainda hoje, mais elaborada e 
com bases científicas. 
Em muita produção publicitária comercial, mesmo nos aspectos visuais 
ainda continua a ser levada como base um dos slogans utilizados nos 
anos 60, “Não venda o bife, venda o apetite!”, (Don’t sell the steak, sell 
the sizzle!). 
No fundo, o destino é a manipulação de vendas que se cria em redor 
de uma analogia ou discurso projetual, que segundo Galbraith coloca o 
Design industrial no seguinte parâmetro, «A inovação do produto e o 
redesign cumprem uma função econômica importante (…) Aqui entra o 
mundo da publicidade e das técnicas de vendas, da televisão e da mani-
pulação do consumidor e, portanto, da soberania do consumidor e do 
mercado.» 85. O trabalho de Packard foi pioneiro, abordando as ref le-
xões sobre a sedução na publicidade, por diversas estratégias, levando 
ao consumo, porém recentemente existem outros autores a tratarem do 
83 FRAGOSO, Margarida – Design 
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85 BONSIEPE, Gui – Design, Cultura e 
Sociedade. p. 22.
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assunto como por exemplo, Naomi Klein 86.
Em Portugal, a compreensão da exploração das “motivações” só chegara 
com o desenvolvimento de empresas de publicidade, sem esquecer, que 
foi no início do século XX com a vinda da litografia, que possibilitou o 
incremento das artes gráficas e da publicidade.
Como exemplo de um dos pioneiros da ideologia de motivação psicoló-
gica na publicidade, temos Raul de Caldevilla que defendia que “a publi-
cidade é um veículo fundamental para o processo industrial do país” 87.
Trabalhando para a ETP no Porto, em 1910, esta empresa causou for-
te inf luência na integração da publicidade interior/exterior, fazendo 
sucesso na utilização dos outdoors, causando na época, grande impacto. 
Assim sendo, passo a passo, a publicidade foi invadindo o quotidiano 
português 88. 
A expressão visual desenvolvida e integrada no país estava em ascensão 
quanto às publicações periódicas, divulgando trabalhos de publicidade, 
ilustração, capas, de vários autores nesta época. A expressão visual foi 
sendo afetada de acordo com a sociedade, na altura, e era sustentada 
pela cultura de sedução, difundindo novas formas de consumo, novos 
valores e novas atitudes que enfraqueciam o real valor do produto. 
Assim sendo, no fim do Estado Novo, sectores como o turismo, que fora 
impulsionado pelo regime, a publicidade fora orientada para a motiva-
ção do consumo do lazer, surgindo assim novos modelos de vida. Com 
todos os impulsionadores nesta altura, como a televisão e a rádio, e com 
o desenvolvimento económico da sociedade de consumo, o comércio de 
produtos supérf luos foi ampliando, ostentando uma nova tarefa para a 
publicidade: “transformar o supérf luo em necessário” 89. Ou seja, com 
a qualidade dos produtos a descer e para mais com a produção em 
massa dos produtos, a sua qualidade existencial foi diminuindo, fazendo 
com que a necessidade de publicidade fosse utilizada de modo a que o 
comprador, mesmo não vendo uma utilidade no objeto, ainda assim o 
comprasse para se satisfazer pessoalmente e emocionalmente.
Assim como defende Gui Bonsiepe, «o Design perdeu a sua substância 
quando passou a cuidar das superficialidades, colocando-se a serviço da 
beleza cosmética e lucros fáceis do mercado.» 90.
Voltando um pouco atrás, e explicando a problemática deste último 
parágrafo sobre o consumo e publicidade, analisamos a era da técnica 
do Design, num ponto de vista europeu. Com a Revolução Industrial, 
o que aconteceu, sem pormenorizar o assunto, foi que com a chegada 
de máquinas, os produtos comercializados começaram a ser produzidos 
em grandes quantidades (em massa), e com isso trazia consequências a 
nível de qualidade dos produtos, e diminuição da manufatura. E debru-
çando sobre esta situação, veio então Ruskin e William Morris com o 
movimento Arts and Crafts. Este movimento defendia, que o artesana-
to criativo era uma alternativa à mecanização e à produção em massa. 
86 Naomi Klein no livro, No Logo de 
2002, Lisboa, Relógio D’Água. A autora 
publicou este livro em 2000 despertando 
novas consciências e reflexões sobre a 
antiglobalização, os efeitos negativos do 
consumismo e ainda as pressões impostas 
pelas empresas sobre os trabalhadores. 
No entanto, não é só Naomi Klein 
que aborda estes temas, temos então o 
exemplo do autor, Óctávio Ianni, que 
reflete sobre os efeitos da globalização e 
aspetos sociais. Entre outros.
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Busca valorizar o trabalho manual e recuperar a dimensão estética dos 
objectos produzidos industrialmente para uso quotidiano. Morris tenta 
combinar as teses de Ruskin e Max Bill na defesa de uma arte «feita pelo 
povo e para o povo». Este movimento tinha fundamento sólido, porém, 
o processo a que se destinava, tinha contrapartidas que na indústria não 
havia. O processo era moroso, e mais caro. Portanto, foi em 1919 que 
Walter Gropius decidiu fundir a indústria com o artesanato, e resultou 
assim a criação de uma das maiores escolas de Design na Alemanha, 
Bauhaus. Em Portugal, a tradição artesanal é património cultural e 
o sector de artes e ofícios centraliza-se na atenção da preservação do 
património cultural local e na geração de desenvolvimento económico 
local. Foi só na década de 80 que houve um primeiro reconhecimen-
to institucional e conseguiu criar empregos associando artesanato com 
práticas modernas, nomeadamente com áreas do Design, novas tecno-
logias, produção, marketing e gestão.
No contexto pedagógico, Portugal foi um país onde o ensino foi-se incor-
porando morosamente, pelas circunstâncias sociais e politicas instaura-
das e alteradas ao longo do tempo. E mais ainda quando abordamos as 
disciplinas no âmbito do Design Gráfico ou Artes Gráficas, como era 
intitulada a área de Design na altura. Como exemplo temos Kradolfer 
que quando veio para Portugal, em 1927, «Era o único profissional que 
possuía formação académica em artes gráficas, obtida na Suíça (…)» 91.
A ausência de ensino sobre Design era uma forte razão para que os 
artistas nesta altura e ainda anos antes fossem inspirar-se nas inf luên-
cias estrangeiras. Neste enquadramento, temos um bom arquétipo de 
ensino, a Escola de Artes Decorativas António Arroio. Foi fundada em 
1934, acompanhada pelo espírito que se vivia na altura, em circunstân-
cias de valores morais e patrióticos, esta escola «foi um acontecimento 
pedagógico determinante» 92. Tinha orientação para o ensino artísti-
co e proporcionava cursos para a aprendizagem dos ofícios na área de 
cerâmica, cantaria, desenhador-litógrafo, etc. E ainda permitia o acesso 
á escola de Belas – Artes, mais tarde, com as competências devida-
mente adquiridas. A escola António Arroio foi segundo Maria Helena 
Souto, «inspirada nos modelos inglês e austríaco das escolas de artes 
e ofícios (nascidas por inf luência do movimento Arts and Crafts de 
William Morris) em que as aulas eram dadas no regime de atelier» 93. 
Ao contrário do que acontecia nas outras escolas, o projeto pedagógico 
de António Arroio não se limitava em transmitir saberes intelectuais, 
teóricos e filosóficos, mas como refere Rio-Carvalho, «Uma aula era um 
ato estético que mexia profundamente com o aluno e não uma perfor-
mance culturista para aumentar a erudição (por vezes pseudoerudição) 
do aluno.» 94. Era preciso estimular não só o conceito mas também 
a prática profissional, referindo novamente Rio-Carvalho, «As turmas 
eram pequenas e havia um tratamento pessoal para cada aluno, sentin-
91 FRAGOSO, Margarida – Design 
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do-se este mais num atelier (…)» 95.
A partir de 1950, a Escola António Arroio iria conhecer um novo rumo 
pedagógico inovador sob as inf luências de Frederico George. Frederi-
co George conhecera desde muito cedo o reportório Arts and Crafts, 
moldando a sua experiência entre a técnica artística e artesanal suscitou 
nele questões sob a componente projetual, levando assim a um mode-
lo Bauhausiano. «Frederico George obteve uma prática pedagógica em 
que, intelectualizando o ensino do Desenho, se deu a passagem para o 
enquadramento técnico. Através de uma acção marcada por uma visão 
de grande pragmatismo, os saberes do ofício sobrepunham-se às espe-
culações teóricas, pelo que não era despiciendo, mas sim um imperati-
vo, o contributo de disciplinas como a Química Aplicada, esta lecionada 
com a qualidade científica assegurada por Bragança Gil.
Aos alunos eram propostos exercícios onde se operava a recuperação 
do substrato artesanal com o estudo e produção de objetos tradicionais, 
ligados à vertente do utilitarismo, em aulas cuja componente didática 
fortemente oficinal era assegurada por Mestres e Professores, cabendo 
aos primeiros a transmissão do conhecimento das técnicas tradicionais 
de produção artesanal, incorporando deste modo o melhor legado Arts 
and Crafts que transitou para o ensino da Bauhaus» 96. 
Para a implementação de novas pedagogias, temos os métodos de pro-
cessos criativos de Daciano da Costa. É um dos nomes que faz parte do 
grupo que contribuiu para a estruturação da prática e oficialização da 
disciplina do Design em Portugal. Iniciou o seu atelier em 1962, depois 
de ser impedido de dar aulas nas Belas-Artes por questões políticas, 
que teve continuação durante quatro anos onde lecionou um curso de 
Design Básico, com colaboração de Lagoa Henriques, Frederico Geor-
ge e Roberto Araújo.
Os objetivos do curso onde Daciano da Costa era docente, visavam a 
«sensibilização para os problemas do Design, através de uma estrutura-
ção bauhausiana, em que o estudo da génese da forma era informado 
por uma práxis que evoluíra da didática essencialmente experimental e 
formativa instituída pelas teorias da cor e da forma de Johannes Itten, 
para uma procura formal mais direta por inf luência do legado de Las-
zlo Moholy-Nagy e de Josef Alberts, estabelecendo cartas de sensações 
táteis e modeladores do espaço, onde a investigação (…) vai impondo 
uma estética de depuração da decoração, a organização mecânica, os 
modelos cinéticos aparecem como signos de novos horizontes culturais» 
97.
Nesta época era importante consolidar o Design, não só como com-
ponente pedagógica, assim como área profissional. Temos então de 
salientar a altura das metodologias dos processos criativos que levou 
à radicalização oficial da disciplina e profissão, como cita Brandão, 
«Vivia-se também um momento importante da consolidação do Design 
95 Idem, ibidem, p.41.
96 SOUTO, Maria Helena – História do 
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e de racionalização da profissão. Historicamente, foi a década dos 
“métodos de Design” – “racionalizar” o processo de descoberta, domes-
ticar a “inspiração”, ultrapassar a aprendizagem por osmose.» 98.
A partir de 1960, a Fundação Calouste Gulbenkian, proporcionou bolsas 
de estudos para profissionais que quisessem ter formação no estrangei-
ro, nomeadamente em Londres, no instituto universitário Ravensbour-
ne College of Art and Design. Foi nesta instituição que José Brandão, 
em 1970, se diplomou em Design Gráfico, referindo que «todo este meu 
curso já foi feito, digamos, com base numa ref lexão, que me levou a uma 
rotura com o pensamento típico da cultura francesa. (…) O mundo cul-
tural não tinha de estar organizado nas sete artes (…) tudo eram formas 
de expressão do pensamento humano e todas tinham a mesma impor-
tância. Em França continuava-se a viver segundo o espírito das artes 
menores e das artes maiores, pretendia-se arquivar o conhecimento em 
esquemas, tudo deveria estar muito bem arrumado» 99.
Em 1971 foi quando se reuniu condições favoráveis para realizar a 1ª 
Exposição de Design Português, elaborada pelo INII (Instituto Nacio-
nal de Investigação Industrial), foi quando, segundo António Sena da 
Silva, o Design em Portugal obteve a sua «certidão de registo civil» 100.
«Designer é agora a identidade profissional cuja atividade compreende o 
projeto, a intenção do encontro de respostas para problemas concretos.* 
Artistas gráficos, desenhadores, decoradores, ilustradores, paginado-
res, criativos e outros profissionais de diferentes ofícios que trabalham 
empenhados no encontro de respostas adequadas aos desafios que 
tiveram de enfrentar, encontraram, então, uma identidade profissional. 
Com o objetivo de formação em Design sucederam-se as escolas de 
iniciativa privada** ou pública. O Design Gráfico passou a entender a 
formação de profissionais de projeto na área da comunicação visual.» 101 
. Em 1975, o ensino oficial criou os cursos Design de Comunicação e 
Equipamento, na escola de Belas-Artes em Lisboa, e de Design Gráfico 
no Porto.
Após o 25 de Abril, em Portugal, os docentes não se mostram muito 
motivados às novas perspetivas dos processos metodológicos desenvol-
vidos para a inovação do ensino. «Os docentes continuaram fiéis a si 
próprios, indiferentes à teórica mudança, e, a maior parte dos diploma-
dos, entretanto recrutados, aumentaram com outras patologias de ensi-
no, as já existentes. A Escola não sabia cumprir a Formação, e fora dela, 
as experiências aconteciam ou desenvolviam-se de forma atabalhoada, 
submissas a modelos alheios, desfocada pela distância» 102.
Perante esta situação muitos profissionais e alunos, na altura, decidiram 
abandonar o estudo e ir para fora, «abrir horizontes». Portugal ainda 
estava muito fechado para novas mudanças. Neste panorama estava 
Henrique Cayatte, com a sua passagem pelas Belas-Artes, onde frequen-
tou pintura. Anos mais tarde, já profissional de Design refere, «fecho à 
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inovação e ao outro, fecho à abertura e um terrível acantonamento do 
establishment da escola, seguindo o princípio de que um dia os alunos 
iriam ser concorrentes dos professores que lá estavam.» 103.
Podemos concluir então que ao longo do século XX, foi uma constante 
luta para que houvesse inovação e mudança na formação escolar no 
campo da comunicação visual gráfica. Havia dúvidas e questões, porém 
não se conseguia responder pele falta de interesse dos docentes sobre 
este assunto, estes que supostamente deveriam ser os pioneiros na trans-
missão de saberes e conhecimentos. Mas constatamos que há um grave 
problema, pois os próprios docentes não têm prática na área do Design, 
contribuindo para uma carência de formação profissional nos alunos, 
futuros profissionais. Temos uma boa analogia que Gui Bonsiepe faz 
sobre este panorama. «…o design atual assemelha-se a um coco, com 
casca dura e o interior oco, como se fosse um produto com embalagem 
vistosa, mas com conteúdo precário. Ele propõe um redimensionamen-
to dos esforços da pesquisa e do ensino para que esse vazio interior seja 
preenchido, ou seja, que passe a assemelhar-se a um abacate, com um 
caroço duro no centro, criando-se um sólido cabedal de conhecimentos 
para subsidiar a prática projetual. (…) Na área do ensino (…)» a maioria 
dos docentes «com formação em áreas correlatas e sem atuação na prá-
tica em Design, acabou criando a “casca do coco” 104. A formação era 
autodidática, isto é, as competências profissionais eram muitas vezes 
proporcionadas através do trabalho do dia-a-dia, com o apoio do grupo, 
por meio familiar, a na própria sociedade, pelo esforço da autoaprendi-
zagem. 
Mais tarde, «apesar do registo da evolução da educação formal, não se 
pode deixar de referenciar toda a expressão visual que não passou pelo 
Design, desígnio, projeto: o cartaz de rua, o mural e outras formas de 
expressão de caráter espontâneo resultam de aptidões artísticas desen-
volvidas fora ou à margem da escola.» 105.
No fim do século XX, já era uma realidade ter formação académica no 
Curso de Design de Comunicação e as inf luências estrangeiras foram 
cruciais para o desenvolvimento deste paradigma e para o Design grá-
fico em Portugal.
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2.2.1.2. As necessidades da 
sociedade para a intervenção do 
Design de Comunicação
Ana Luisa Escorel refere que «o design nasceu da necessidade que a 
sociedade industrial sentiu, mais precisamente na Europa, em meados 
do século XIX, de criar mecanismos que pudessem dar nexo ao novo 
modo de produção de objetos e informações. É quando surge o projeto 
industrial, ou seja, o meio através do qual um novo especialista, o desig-
ner, passa o controlar o processo que vai da concepção do produto a 
seu uso.» 106. Há um conjunto de situações sobre a industrialização e o 
consumismo que fez com que o valor do design na sociedade e mercado 
fosse alterado, porém nos anos 80 o design conseguiu desvincular-se da 
associação às vendas (marketing e publicidade) e voltou a valorizar ques-
tões do quotidiano, e a investir em novas áreas, como aspetos ambien-
tais e situações relacionadas com a sociedade. O Designer passa assim 
a realizar projetos que vão de encontro com o bem-estar da sociedade. 
Voltando a referenciar a autora Roberta Coelho Barros, só nesta altu-
ra é que a sociedade começa a perceber a importância de promover a 
cultura, a educação e ações ambientais com intenção de solucionar pro-
blemas como a poluição e desigualdades, desta forma tornou-se, hoje 
em dia, indispensável 107. Como se referenciou, a função do Design na 
época industrial era moldada pelos mercados capitalistas dominantes, 
deixando assim, situações de caracter social de parte. Porém, já nesta 
época sabia-se quais as potencialidades transformadoras que provocava 
o Design. Passado anos a trabalhar em prol da lucratividade, o Design 
começou a ser dominado em outras áreas e nomeadamente na respon-
sabilidade social. O design sendo um componente da sociedade capaz 
de transformá-la, toma um papel muito importante no que diz respeito 
à concretização de projetos que possibilitam mudanças e uma grande 
evolução social positiva na sociedade. 
O Design busca ir de encontro com as necessidades humanas, portanto, 
os produtos ou serviços desenvolvidos, têm uma relação direta com o 
homem. Como tal, o designer tem de ter a plena consciência que ao 
fazer Design vai afetar diretamente a sociedade, e gera sempre uma 
reação 108.    
Essa reação pode ser positiva ou negativa, consoante a intensão, logi-
camente, como tal, o designer deve ser sensível ao impato que os seus 
atos podem gerar. Diante disto, o designer também tem o dever de sen-
sibilizar os seus trabalhadores ou superiores, que o lucro é importante, 
porém há situações à sua volta que não podem ser ignoras. Para além 
disto, o Designer também deve de trazer à sociedade ações que visem o 
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multiplicador do design. 2. Ed. São Paulo: 
Editora SENAC São Paulo. 2000, p.35.
107 BARROS, Roberta Coelho – Design 
Social: uma possibilidade. Trabalho 
de conclusão do curso de comunicação 
social habilitação publicidade e propa-
ganda.UCPel. Pelotas, 2004.
108 VARGAS, Mariana Tourinho – O 
Design como Agente de Transformação 
da Sociedade: uma contribuição à 
produção artesanal de Piratini. Trabalho 
de conclusão de curso de Artes Visuais 
Habilitação Design Gráfico, Universi-
dade Federal de Pelotas, Brasil. p, 19-18-
20.
50
desenvolvimento e a sua qualidade de vida melhorada, como por exem-
plo o design social, inclusão social e sustentabilidade. De acordo com 
Roberta Coelho Barros, «(…) o design social se define como todo o tra-
balho de design que possua como finalidade uma causa social, seja ele 
uma peça gráfica ou um logótipo. O Design de caráter social vem para 
despertar nos profissionais sua atenção sobre a responsabilidade social 
de cada um, enquanto cidadãos, questionando o verdadeiro intuito de 
sua profissão.» 109.
A terminologia foi adotada ao longo dos anos como Design inclusivo, 
design universal, ou ainda Design para todos. O desenvolvimento do 
design em prol do Design universal, teve início nos anos posteriores 
à segunda guerra, mas com maiores desenvolvimentos nos anos 50. 
Nesta altura foi dada especial atenção para pessoas que portavam inca-
pacidades, momentâneas ou permanentes. Na Europa, Japão e Esta-
dos Unidos, o design sem barreiras, como era denominado na altura, 
focalizava-se no objetivo de remover obstáculos existentes, em especial, 
nos espaços arquitetónicos, que podem impedir pessoas incapacitadas 
fisicamente ou com deficiências de usufruir 110. 
Inicialmente este tipo de objectos ou ambientes eram exclusivamente 
destinados para pessoas com limitações físicas sérias, mais tarde na 
década de 70, a Europa e Estados Unidos, começaram a progredir, 
e criar algo que fosse para além das soluções especialmente só para 
pessoas incapacitadas, mas o conceito foi sendo alterado de maneira à 
normalização e integração social. Nesta altura, alterar a terminologia 
de “design sem barreiras” para Design acessível, e ainda hoje as normas 
jurídicas mundiais usam este termo. Nos Estados Unidos, ainda nos 
anos 70, começaram a levantar-se movimentos dos direitos das pessoas 
com incapacidades, foi quando o Design foi reconhecido, pela primeira 
vez, como um meio necessário para conseguirem igualdade e acesso 
equitativo a oportunidades. Numerosas tendências foram alastrando 
por todo o mundo sobre Design acessível, e em 1987 no “World Design 
Congress”, um grupo de Designers irlandeses, recomendaram a todos 
os Designers, que juntassem à sua capacidade de trabalho, os fatores da 
incapacidade e envelhecimento populacional 111.
Ronald Mace, arquiteto Norte-Americano, deparou-se com a incapa-
cidade motora desde criança quando sofreu uma poliomielite e o dei-
xou numa cadeira de rodas. Começando então a estudar e pesquisar a 
possibilidade de relacionar “design universal” com “design acessível”, 
e constatou que o “design universal” «não é uma ciência nova, ou um 
estilo, ou sequer algo exclusivo». Quer com isto dizer, que o Design 
inclusivo, ou universal, é um conceito feito para todas as pessoas, e 
não algo exclusivo só para algumas. Dando continuidade ao conceito 
de “Design Universal” só a partir dos anos 90 é que levou esta temática 
para a frente, sendo o fundador do “The Center for Universal Design”.
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Actualmente, o conceito de Design Inclusivo, está cada vez mais con-
temporâneo, pelo fator da população estar envelhecida e aumentam os 
riscos de distúrbios na visão, perdas de memórias, mobilidades motoras 
e ref lexos. De acordo com Falcato e Bispo «a população, nos países 
industrializados, está a envelhecer, a esperança de vida aumentou para 
valores que fazem prever que no ano 2050 em Portugal a percentagem 
de população acima dos 80 anos seja de 70%. Conscientes de que acima 
dos 75 anos se agravam os problemas de mobilidade, agilidade, equi-
líbrio, se acentuam as dificuldades de visão, de percepção do meio, se 
reduzem as capacidades de concentração, memória e de decisão e que 
os ref lexos são gradualmente mais lentos, referem que as pessoas mais 
idosas se deparam com grandes barreiras no seu dia-a-dia. Estima-se 
que só na Europa haja cerca de 37 milhões de pessoas com deficiências 
(dados de 2006). A deficiência, qualquer uma que seja, é uma das prin-
cipais razões de exclusão social, de impedimento de acesso à participa-
ção equalitária na sociedade.» 112. 
Um artigo sobre Design Inclusivo elucida-nos sobre os números de defi-
ciência em 2001, sobre as estatísticas desse mesmo ano. «Na Europa, 
existem aproximadamente 37 milhões de portadores de deficiência. 
Tendo em conta que, nos censos de 2001, existiam em Portugal 634 408 
pessoas com deficiência, das quais aproximadamente 164 000 teriam 
algum tipo de deficiência visual, torna-se necessário fazer desta proble-
mática um ponto importante a ser tratado na nossa sociedade. Importa 
também dizer que estes dados do INE (Instituto Nacional de Estatísti-
cas) são rejeitados liminarmente pela APD (Associação Portuguesa dos 
Deficientes) que diz existir muito mais portadores de deficiência. De 
todas as formas, mais de 6% da população portuguesa sofre de algum 
tipo de deficiência. A visual é a que apresenta valores mais significati-
vos. Estes dados foram resultantes do Censo de 2001, executado pelo 
Instituto Nacional de Estatística.» 113. 
É importante integrar o conceito do Design Inclusivo na sociedade, sen-
do também importante por parte do designer, pensar e projetar numa 
maneira de incorporar o indivíduo. O Arquiteto Jorge Falcato Simões, 
estabelece alguns parâmetros importantes sobre esta temática: «Em 
diversos momentos da nossa vida, todos nós experimentamos dificul-
dades nos espaços em que vivemos ou com produtos que usamos. Estas 
dificuldades resultam de situações de inadaptação das características do 
meio construído face às nossas necessidades. Os designers e arquitectos 
estão habituados a projectar para o mítico homem médio que é jovem, 
saudável, de estatura média, que consegue sempre entender como fun-
cionam os novos produtos, que não se cansa, que não se engana…, mas 
que na verdade, não existe. 
Na verdade todo o indivíduo é único e, como grupo, a espécie humana 
é bastante diversa, quer em capacidades, quer em conhecimentos.
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É possível conceber e produzir produtos, serviços ou ambientes adqua-
dos a esta diversidade humana, incluindo crianças, adultos mais velhos, 
pessoas com deficiência, pessoas doentes ou feridas, ou, simplesmente, 
pessoas colocadas em desvantagem pelas circunstancias. Esta aborda-
gem é designada “Design Inclusivo”.» 114.  
Um bom exemplo português que pode clarificar esta ideia é o proje-
to do designer Miguel Neiva, ColorADD. É o primeiro português a 
entrar para a rede da Ashoka, «organização que identifica e apoia ideias 
socialmente inovadoras que têm o potencial para mudar o mundo.» 
115. Segundo a Ashoka, Neiva foi escolhido por «estar a transformar a 
comunicação visual através de um código simples, universal e inclusivo, 
que representa as cores. Através do ColorADD, Miguel está a construir 
um mundo no qual a inclusão social das pessoas daltónicas passa a ser 
norma» 116.
O designer Miguel Neiva, após vários anos de pesquisas e estudos, criou 
um código universal de identificação de cores, projectado a pensar na 
inclusão de pessoas que sofrem de daltonismo, visto que em todo o 
mundo há cerca de 350 milhões, e 10% de toda a população masculina. 
Aliado ao design e à semiótica, Miguel Neiva, conseguiu criar um códi-
go que possibilita as pessoas que sofrem de daltonismo, fazer o seu dia 
a dia normalmente, identificando as cores. Este código tem vindo a ser 
aplicado em vários produtos, etiquetas de vestiário, materiais escolares 
e didácticos, indicações de linhas de metro, catálogo de tintas, sistemas 
de triagem nos hospitais e em rotulagem em produtos farmacêuticos. 
Ainda no âmbito deste projeto, Neiva tem vindo a desenvolver no Colo-
rADD Social, uma associação sem fins lucrativos, com o objetivo de 
apoiar a implementação do código em escolas e bibliotecas escolares.
Devemos também referenciar um especialista da ACAPO (Associação 
Fig. 7  Coll Add
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dos Cegos e Amblíopes de Portugal) em acessibilidades, Peter Conwell 
que deu uma entrevista para Inês Santos da Rádio Notícias, explica o 
que é o Design Inclusivo. Como exemplo para a definição do conceito 
explica o Design Inclusivo que foi adaptado a moeda do euro. Consiste 
em «os rebordos de cada uma das moedas são diferentes para que se 
pudessem distinguir visualmente mas também para que, aqueles que 
não o podessem fazer, mais facilmente identificar todas as moedas.» 117. 
Este é um exemplo de projeto que define o Design Inclusivo, pois, sus-
tenta o ideal de que o design inclusivo, não se limita a desenhar objectos 
ou serviços exclusivamente para portadores de deficiência, e sim, criar 
a pensar em todas as pessoas. 
Peter Conwell diz que em Portugal ainda «há muito para fazer» e «o 
tempo da sensibilização já acabou, uma vez que toda a gente já percebeu 
que é necessário fazer este tipo de projetos» 118. Conwell acredita que «as 
empresas também ganham porque assim conseguem vender os produtos 
e serviços a mais pessoas.» Peter Conwell não tem dúvidas que, «apesar 
de Portugal ter melhorado, contínua a não ser um país acessível», dando 
assim na entrevista, a comparação com Barcelona, que é a cidade que 
mais tem desenvolvido em torno do Design Inclusivo, inclusive, «Quan-
do a cidade precisou de ser inovada por causa dos Jogos Olímpicos 
(em 1992), aproveitaram as obras para iniciar o processo de introdução 
ao design inclusivo» 119. O técnico considera que em relação ao design 
inclusivo, «os portugueses também têm os mesmos conhecimentos mas 
não têm tantas oportunidades para os por em prática por falta de inte-
resse de quem toma decisões» 120. Por fim, Peter Conwell afirma ainda 
que é costume que as decisões sejam tomadas «em função de si próprios 
e, se essa pessoa não tiver nenhuma incapacidade, também não vai criar 
nenhum sistema que responda às necessidades especiais dos outros» 121. 
Pode-se concluir que a situação relativamente ao design inclusivo, em 
Portugal, não é propriamente a mais satisfatória, na opinião do especia-
lista Peter Conwell. Numa opinião singela, e de acordo com o técnico, 
Conwell, Portugal, tem de fato dificuldades em iniciar algo que englobe 
Fig. 8 Design Inclusivo: «Portugal 
não é um país acessível».
117 SANTOS, Inês – Design Inclusivo: 
«Portugal não é um país acessível». Entre-







mudança ou então que em termos políticos ou económicos, seja dema-
siado dispendioso, portanto, quando assim é, mesmo que seja uma ideia 
brilhante, ou um conceito valioso, não é incorporado na nossa socieda-
de ou então, só é válido quando o serviço ou produto já foi testado no 
mercado e é seguro a 100%. 
Uma condição que se deve estar a par é dos Princípios do Design Uni-
versal, definidos pelo Center for Universal Design – College of Design 
da Universidade do Estado da Carolina do Norte, Estados Unidos da 
América e que são, «Princípio 1: Uso equitativo, deve garantir a todos 
os utilizadores a mesma possibilidade de utilização, deve ser atractivo a 
todos, sem estigmatizar pessoas com dificuldades ou deficiências.
Princípio 2: Flexibilidade no uso, deve permitir escolher a forma de 
utilização adequada, deve dar a possibilidade de ser adaptável, promo-
vendo ao mesmo tempo a precisão de utilização. 
Princípio 3: Uso simples e intuitivo, deve ser de compreensão fácil, mes-
mo por utilizadores inexperientes, com dificuldades de desempenho ou 
comunicação. Deve estar ao nível das expectativas do utilizador, não 
deve ser complexo. 
Princípio 4: Informação perceptível, a informação necessária à sua utili-
zação deve ser visível, inteligível e compreensível a todos os utilizadores, 
independentemente das suas dificuldades ou condições de uso.
Princípio 5: Tolerância ao erro deve minimizar as consequências negati-
vas resultantes de possíveis erros de utilização, acidentais ou não inten-
cionais, camuflar os factores que levam ao erro, divulgar os possíveis 
riscos.
Princípio 6: Baixo esforço físico, deve possibilitar a sua utilização com 
o mínimo de dispêndio de energia, com um baixo esforço físico e mini-
mizando as operações repetitivas.
Princípio 7: Tamanho e espaço para uso e aproximação adequados, 
devem ser acautelados os espaços, a visibilidade e o tamanho necessá-
rio à sua utilização por qualquer pessoa, independentemente das suas 
dificuldades de mobilidade, volume, altura ou postura.» 122. Seguindo 
estes princípios a constatação final é que o design inclusivo/universal é 





2.2.2. A importância do Design 
de Comunicação para o jornal
O Design editorial é um derivado do Design gráfico que engloba vários 
tipos de publicações. Um catálogo, uma revista, livro ou jornal, estes 
são exemplo de publicações que carecem da ajuda fundamental do 
Design. Qualquer publicação, atinge os leitores através do seu Design, 
que procura harmonia com os vários elementos que temos à disposição, 
como, o layout, cor, hierarquia de informação, tipografia, imagens entre 
outros. Assim, o que é necessário para fazer o layout de uma página, 
não basta só saber como agrupar texto e imagens, é preciso um designer 
que saiba a técnica, e que tenha conhecimento suficiente para dominar 
várias ferramentas, que explicaremos mais à frente e que dão origem a 
um interesse estimulado para o leitor. 
Na revista Espírito Livre, temos uma publicação de Hélio S. Ferreira 
explicando que no Design editorial destacam-se três áreas principais, 
«Design de Livros: A história do livro se confunde com a história da 
humanidade. A importância deste veículo na transmissão do conheci-
mento é reconhecido por todos. O Design gráfico foi definido a partir 
do Design de livros.
Design de Revistas: Uma revista é um periódico, pois é editada com 
o mesmo título, mas com conteúdo diferente em intervalos regulares 
de tempo. As revistas são um dos principais grupos de periódicos. Um 
bom projeto gráfico faz toda a diferença para o sucesso de uma revista. 
O Design de uma revista deve ser dinâmico, não pode ser monótono, 
deve despertar a curiosidade do leitor em querer descobrir o que virá 
na próxima página.
Design de Jornais: O jornal é o exemplo mais conhecido de um perió-
dico. Um bom projeto gráfico de um jornal deve contemplar facilidade 
de leitura e um layout pouco complexo. Um jornal vai ser lido no mes-
mo dia, de forma rápida, então deve ser fácil leitura. Ao contrário das 
revistas, que normalmente são mensais, os jornais são – em sua maioria 
– diários e a equipe de diagramação sofre uma pressão maior.» 123.
O Design tem um papel fundamental no jornalismo ao projectar e cons-
truir o jornal impresso, seja a capa ou as folhas internas. Ao construir o 
jornal, o Designer tem várias funções importantes para desempenhar. 
Na parte competitiva, o Designer tem de diferenciar o jornal dos demais, 
e isso requer um estudo do mercado, um estudo do público-alvo, as ten-
dências actuais, para além do processo metodológico da estrutura dos 
elementos visuais. Segundo a bloger Cléa Camilo, «o emprego de um 
tipo de letra, tamanho do corpo, de fotos, charges, espaços em branco, 
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entre outros componentes gráficos, construirá a identidade do impresso 
e inf luenciará de maneira decisiva na transmissão das notícias e no pro-
cesso mercadológico.» 124.  
De acordo com Lucie Lacava, ex-presidente da Society for News Design 
e consultora na área do Design de jornais, o Design traz ordem e funcio-
nalidade. Cada vez mais o Design tem um papel importante nos jornais, 
pois é o responsável por captar a atenção do leitor e de o convidar à 
leitura. 
O Design tem a função de tornar a informação apelativa e de acesso 
fácil, devido à criação de uma estrutura sólida, isto é, uma grelha de 
paginação, onde os elementos gráficos são distribuídos de acordo com 
o grau de importância que assumem. Temos o exemplo do proprietá-
rio Ropert Murdoch que revolucionou duas grandes cedes de jornais, 
pela forma como integrou o Design nos jornais. Numa edição da revista 
Courrier Internacional, de Fevereiro de 2008, sob o título, Revolução 
Cultural em The Wall Street Journal, continha a notícia do proprie-
tário que não só adquiriu o The Wall Street Journal, onde implemen-
tou grandes alterações na imagem gráfica, como também adquiriu, em 
1981, o diário londrino, The Times, que se encontrava em debilitação, 
no entanto, Ropert Murdoch, alterou completamente a primeira página 
do jornal de modo a que os títulos fossem apelativos e a utilização de 
imagem regular. A mudança foi de tal ordem que o jornal conseguiu 
aumentar a sua difusão em 11%.   
Há princípios básicos que juntos fazem a diferença num jornal, inter-
ferindo com o conteúdo e apresentação visual desse mesmo conteúdo. 
«Estilo, finalidade, método, leitor e mercado (…) o estilo depende do 
leitor e do mercado; a finalidade é o leitor; o método é a capacidade de 
saber organizar e planificar oferecendo um produto de qualidade capaz 
de satisfazer o gosto do destinatário.» 125.
Mario García, formado em ciências da Comunicação e associado ao 
Poynter Institute for Media Studies em St. Petersburg, Florida, onde 
ensina Design Gráfico, num congresso da Association Press Institute, 
orou sobre o futuro dos jornais e suas alterações relativamente a uma 
inevitável semelhança cada vez mais parecida ou emparceirada com a 
informação multimédia e internet. «O design dos jornais e das revistas 
tenderá a aproximar-se mais de um estilo minimalista. As páginas serão 
menos congestionadas de informação, mais organizadas em termos de 
conteúdo, com mais espaços em branco, com menos quantidade de 
fotos, mas de maior dimensão. Haverá uma tendência para as fontes 
sem serifas, precisamente pela estreita relação com a Internet. Os textos 
serão acompanhados dos sites da Internet onde o leitor poderá com-
plementar a sua informação.» 126. Como podemos verificar, nestes dois 
parágrafos anteriores, Mario García não se enganou sobre as tendências 
que defendera. Actualmente estão activas no nosso Design essas mes-
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mas tendências que vêm a partir de um estilo predefinido pela socieda-
de e pelo mercado. Podemos constatar que as tendências estão sempre 
em mudança porém sempre assentes nos mesmos princípios básicos. 
Os princípios básicos servem essencialmente para nos ajudar a criar 
parâmetros e estratégias para que consigamos desenvolver uma propos-
ta limpa e de fácil leitura. 
No jornal La Voz de Galicia encontra-se a seguinte frase, «Todos os ele-
mentos se devem apresentar num diário de acordo com critérios claros 
e permanentes, de modo a que o leitor se possa familiarizar com a sua 
estrutura, procurando sem dificuldades as partes que lhe interessam 
e reconhecendo sempre todos os elementos - apresentação dos textos, 
títulos, fotos e elementos gráficos, que surgem em cada caso concreto 
(...)» 127. 
Um dos exemplos que podemos constatar é sobre a primeira página 
do jornal The New York Times quando Obama venceu ao republicano 
Jonh McCain as eleições em 2008. O jornal esgotou nesse mesmo dia 
que saiu para as bancas. A capa é acompanhada por um título em gran-
de destaque “OBAMA”, e logo em seguida conseguimos ver o subtítulo 
em letras mais pequenas, porém quase a preencher a folha de um lado 
ao outro.
Ao centro temos uma imagem em grande formato ocupando grande 
parte da página, e nas laterais temos duas colunas mais discretas, fazen-
do com que a notícia em destaque fique bastante visível ao leitor. 
O conteúdo e a aparência dele são fundamentais para haver uma maior 
comunicação e uma fácil transmissão da informação ao leitor. 
Svenåk Böstrom, presidente da Society for News Design (SND), em 
2001, refere, «os estímulos visuais têm vindo a aumentar nas nossas 
vidas. Na rua, em casa, no emprego e naturalmente nos jornais, na 
televisão e internet. Os efeitos provocados pelos estímulos visuais têm 
vindo a tornar-se cada vez maiores. Os Designers actualmente têm um 
grande trabalho pela frente no sentido de conseguir captar a atenção 
dos leitores e daqueles que não são leitores habituais, mas que também 
eles são alvo de inúmeras informações visuais para as quais são mais ou 
menos sensibilizados.» 128. Para haver este conjunto de estímulos visuais 
criadas pelo Designer para o leitor, é necessário combinar tipografia, 
texto, títulos, subtítulos, legendas, ilustrações, infográficos, cor, espaços 
em branco, e publicidade, para que haja um equilíbrio harmonioso de 
maneira a criar impacto visual suficiente para a atenção do leitor seja 
imediata. 
Quando pensamos em tipografia suscita interesse na grande panóplia 
de fontes que hoje em dia existe, porém devemos nós Designers, ter o 
cuidado de escolher o melhor tipo de letra. Quando se diz o melhor, 
quer se dizer o mais adequado para cada situação. Rolf Rehe refere que, 
«quando pensamos nos jornais de uma década atrás, são tão eviden-
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tes as transformações… A sua aparência era escura e triste, a cor e os 
espaços em branco eram inexistentes, do mesmo modo que o Design 
das páginas. Os jornais de hoje são luminosos e agradáveis.» (…) «Na 
tipografia dos jornais a legibilidade é primordial: uma leitura agradável, 
uma comunicação fácil. As fontes num jornal são a Script e a Cursive. 
São duas fontes bastantes bonitas, no entanto não são de fácil leitura.» 
129.
Para além do bom Design nos jornais e consequente conteúdo, temos 
também iniciativas que surpreendem os leitores. Temos o exemplo do 
diário Público que, numa das várias edições que fez, em 15 de Maio de 
2003, apresenta todas as imagens do jornal em ilustrações, assinadas 
por uma equipa de ilustradores. Ou então temos o exemplo da cam-
panha em 2013 da Vodafone em jornais como o Diário de Notícias, 
Público, Correio da Manhã, Jornal de Notícias, jornal I, e Sábado. Con-
sistiu na resposta da Vodafone com o tarifário Red ao serviço da PT 
M4O. A campanha foi projetada nas capas dos jornais mencionados, 
com impressões a vermelho alusivo à publicidade da nova proposta da 
Vodafone com a criatividade da direcção criativa da JWT, João Oliveira 
e Jorge Barrote 130.
Estas iniciativas nos jornais, não são novas. Temos o exemplo do nosso 
caso de estudo, A Rabeca, que no dia 3 de Maio de 1974, levou para 
as bancas um impresso todo a vermelho com quatro páginas, número 
2787. Esta iniciativa deve-se pelas comemorações do 25 de Abril, visto 
que o jornal A Rabeca é assumidamente Republicano. 
Mas fundamento continua a ser o mesmo que atualmente, o destaque 
entre outros jornais, que leva ao leitor a ficar surpreendido, e possivel-
mente passar a ser um cliente assíduo desse mesmo jornal. Edmund 
Arnold defende que, «Uma apresentação brilhante pode vender ocasio-
nalmente, mas por si só não é capaz de finalizar leitores – seja o pro-
duto uma publicação jornalística, ou um produto de supermercado – o 
conteúdo é essencial. (…) Porém, em dois produtos com conteúdos de 
qualidade equivalente, vende mais aquele que tiver uma imagem gráfica 
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de superior qualidade.» 131.
Além dos processos normais de Design e todas as técnicas para fazer 
uma boa apresentação com o conteúdo do jornal, também é importante 
saber qual o ponto de focagem humano quando olha para um jornal, ou 
seja, quando o leitor olha para o jornal, para quais elementos eles pres-
tam mais atenção. Será o título? Será a imagem? No ano de 1991, Mario 
García e Pegie Stark, através do Poynter Institute for Color Research, 
elaboraram um estudo sob estas dúvidas ao qual deram o nome de Eye 
– Trac ® Research Testing, com o auxílio do Dr. Robert Bohle.
Com a ajuda das Universidades da Virginia e de Commonwealth, foi 
criado um aparelho adaptável à cabeça humana que permite gravar os 
movimentos da pupila ocular do leitor e gravar também as sucessivas 
porções de páginas observadas pelo leitor. Os fatores em análise era o 
impacto da fotografia com cor, a dimensão das fotos e títulos, anúncios, 
tempo despendido na leitura de notícias, a utilização de cor em diversos 
elementos, os elementos observados ao primeiro contato e qualidade de 
impressão. Como tal, Mario García constatou sobre a capa, que quer 
fotografias a cores ou a preto e branco são equivalentes no que diz res-
peito à atenção do leitor, desde que sejam em grande formato. Quanto 
aos pequenos títulos colocados acima do logotipo, quando existe uma 
imagem de grande formato a preto e branco, estes títulos são os primei-
ros elementos a serem observados, contudo, quando na página existe 
uma imagem de grande formato a cores, será a primeira a ser observada 
e sendo assim, os títulos passam para segundo plano. Concluiu também 
que os pequenos títulos, quando colocados sobre uma caixa de cor, ou 
acompanhados de uma pequena foto, despertam ainda maior atenção 
do leitor. Os testes revelam que a fotografia de maior dimensão desper-
tou sempre a atenção inicial dos leitores, quer a cores ou a preto e bran-
co, sendo que o título colocado no canto superior direito, foi o último 
elemento a ser visto «(…) um princípio simples do design: estabelecer 
hierarquias. O principal objectivo de uma publicação jornalística é, em 
primeiro lugar, atrair leitores e seguidamente orientá-los ao longo da 
informação, através da constituição de hierquias, que funcionam como 
diferentes focos visuais orientadores do percurso do olhar ao longo da 
página. Deste modo, torna-se possível aconselhar o leitor a fazer uma 
opção na leitura da página, de acordo com a importância de cada notí-
cia. Orientando o leitor, é estabelecida uma harmonia no movimento 
do olhar, capaz de resultar numa melhor compreensão dos assuntos 
expostos.» 132.
131 ARNOLD, Edmund C. – Modern 
Newspaper Design. Herper & Row, 1969, 
p. 3.
132 GARCÍA, Mario; STARK, Pegie – 
Eyes on the News. The Poynter Institute 
for Color Research, Ed Miller. 1991, p. 
36.
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CAPÍTULO II | Caso de Estudo: A 
Rabeca entre 1934 a 1944
3.1. Desconstrução Gráfica d’A Rabeca
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3.1.1. A evolução histórica 
d’A Rabeca
Segundos os relatos feitos em Publicações Periódicas de Portalegre 
(1836 – 1974) do autor António Ventura, «A Rabeca foi um dos mais 
importantes e duradouros jornais que se publicaram em Portalegre» 
133. O jornal teve início em 10 de Abril de 1912 com quatro páginas e 
com uma periodicidade semanal. O diretor, editor e proprietário nesta 
altura era Eleutério Alvarrão. A Rabeca teve como matriz O Leão da 
Estrela e só passado alguns anos é que teve a sua própria expressão. 
Infelizmente nesta altura só foram lançados 5 números e acabou por 
fechar a 8 de Maio de 1912.
Passados quatro anos, em 1916, o jornal voltou a ser publicado com 
uma nova direção. A direção pertencia a Jaime Mendes e a edição a 
João Diogo Casaca. Inicialmente apresentava-se como um «semanário 
humorístico, literário, crítico, noticioso e anunciativo» 134. A Rabeca era 
assim definida e os que nela colaboravam, escreviam artigos e poemas 
assinando com pseudónimos. 
Os primeiros tempos do “novo” semanário foram atribulados e ficaram 
assim marcados com violentas polémicas entre outros jornais, nomeada-
mente, A Juventude e O Normalista. Após todas as situações correntes 
na altura, a partir de 1918, o jornal vai perdendo as suas características 
Fig.9 – A Rabeca de 1912.
133 VENTURA, António – Publicações 
Periódicas de Portalegre (1836 – 1974). 
p. 98.
134 Idem, ibidem, p. 98.
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humorísticas, mas não acabaram por completo com as piadas frequen-
tes.
Mesmo com as mudanças na direção do jornal, foi em 1920 que A Rabe-
ca acentuou o seu cariz regionalista, devido à presença insistente de 
Luís Gomes nas suas páginas.
Luís Gomes é um republicano de gema que colaborou nas edições d’A 
Rabeca. Publicou no jornal uma série de artigos sobre as Memórias 
Paroquiais de 1758, na parte correspondente a Portalegre 135, e outra 
publicação sobre visitas régias à cidade 136.
Diogo Casaca a partir de 1926 passou a ser o único responsável pelo 
periódico. 
As preferências Republicanas de A Rabeca eram evidentes. O jornal 
distancia-se dos outros partidos em especial do Partido Democrático. 
Nesta altura eram publicados comunicados do Partido Republicano 
Radical e manteve-se numa linha muito próxima do velho projeto de 
1911, de um partido republicano regional, que nunca chegou a ser con-
cretizado.
A partir do nº 550 em 1927, passou a subtitular se «Semanário de Por-
talegre e defensor dos interesses locais» 137. Por consequência da postura 
política que conservava, acarretou com alguns dissabores, como tal, a 
partir do nº 604, em 1928, o jornal declarou-se como «Semanário repu-
blicano, independente e regionalista» 138. No entanto, não correu como 
desejado e a Comissão de Censura aplicou uma suspensão de 5 de Abril 
de 1931 a 19 de Julho de 1931, publicando neste espaço de tempo onze 
suplementos anunciativos grátis com duas páginas e uma tiragem de 
1000 exemplares. 
Já nos anos 30, a 11 de Janeiro de 1932, o formato do semanário foi alte-
rado novamente e participou com o incentivo de Luís Gomes no movi-
mento regionalista em redor do Congresso da Imprensa Alentejana. É 
importante salientar também que ao que corresponde à impressão do 
jornal, era feita na redacção do jornal. Começando por ser Tipografia 
Casaca desde 1916, e mais tarde já na década de 80, ser a Tipografia “A 
Rabeca”. Em Portalegre temos outro exemplo, actual, das publicações 
serem impressas pelo próprio jornal, a Fonte Nova.
Nos anos 30, A Rabeca promoveu várias situações sociais e culturais 
que podemos salientar como as suas características gerais nesta década, 
«Converteu-se numa tribuna onde eram defendidos os interesses locais 
e se promoviam os seus valores. Eram nomeadas grandes e pequenas 
aspirações assim como os festejos tradicionais. Evocavam-se figuras 
marcantes do passado e do presente citadino.» 139.
Em 1940 apareceu uma página quinzenal desportiva e uma outra sobre 
o «passado e aspirações do presente de Portalegre» 140.
José Régio, pseudónimo de José Maria dos Reis Pereira, também teve a 
135 Nº 1113, 24-1-1940; 1115, 14-2-1940; 
1116, 21-2-1940.
136 Nº 1128, 22-5-1940.
137 VENTURA, António – Publicações 
Periódicas de Portalegre (1836 – 1974). 
p. 99.
138 Idem, ibidem, p. 99.
139 Idem, ibidem, p. 99.
140 Idem, ibidem, p. 99.
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sua importância na história de Portalegre, já mencionado no capítulo I. 
O autor iniciou a sua colaboração n’A Rabeca até aos anos 60 141.
Segundo António Ventura na sua publicação, Publicações Periódica de 
Portalegre, registaram-se mais duas suspensões do jornal entre 4 de 
Setembro de 1941 (n.º 1195) a 18 de Outubro de 1941 (n.º 1196), e entre 
31 de Outubro de 1942 (n.º 1249) a 18 de Agosto de 1943 (n.º 1250) 142. 
Na última suspensão reaparece com um novo cabeçalho. Desenvolveu 
uma intensa campanha a favor do desenvolvimento da cidade e também 
publica vários números especiais com importantes colaborações lite-
rárias e artísticas. Merecendo destaque os números, 1221, 18-4-1942, 
dedicado a Antero de Quental e o número, 1414, 4-12-1946, alusivo ao 
Natal. 
Com os finais da II Guerra Mundial, A Rabeca reafirma os antigos 
ideais apoiando o Movimento de Unidade Democrática. 
O escritor José Régio inicia uma série de artigos políticos que terão no 
jornal um resultado privilegiado levando-o a mais leitores.
Mais uma prova da grande qualidade que A Rabeca atinge na década 
de 40, é uma publicação alusiva ao Natal de 1948 com 16 páginas (n.º 
1513/14). Em 1949, o semanário toma partido nas eleições presiden-
ciais, apoiando a candidatura do General Norton de Matos, assim como 
acontece em 1951 com Humberto Delgado.
Nos anos 60, o jornal surge renovado por iniciativa de jovens estudantes 
ligados ao AMICITIA (Grupo Cultural de Portalegre) 143. Mais tarde, 
estes jovens colaboradores decidiram ir para fora da cidade, ainda que 
se mantivessem os jornalistas amadores que davam corpo ao jornal, 
foi um contributo para uma acentuada decadência de A Rabeca, que 
depois desta situação limitou-se a «pequenas crónicas de circunstância 
e a publicidade.» 144. Com toda esta panóplia de situações que não favo-
reciam o jornal, ainda era alvo de críticas humorísticas noutros perió-
dicos como O Tempo e o Modo, onde ironizavam alguns artigos do 
semanário «com o conservadorismo passadista de alguns dos textos do 
jornal portalegrense.» 145. Em 1973 esta situação contraproducente é 
alterada positivamente quando um grupo de jovens e antigos democra-
tas portalegrenses, bem como outras pessoas que eram associados ao 
projeto, constituíram a Editorial Rabeca S.A.R.L. (Sociedade Anónima 
Responsabilidade Limitada) 146, que a partir de 1974 (n.º 2770), pas-
Fig.10 – A Rabeca, nº 1221, 18-4-1942.
141 V. o nosso trabalho, José Régio, 
Escritos de Portalegre, Portalegre, Ed. A 
Cidade, 1984.
142 VENTURA, António – Publicações 
Periódicas de Portalegre (1836 – 1974). 
p. 99.
143 António Ventura in Publicações 
da Fundação Robinson – Rede de 
Património de Portalegre: edificado, 
móvel e imaterial Museu Municipal: 
História do Edifício e do Museu, nº16, 
p. 11.
144 VENTURA, António – Publicações 
Periódicas de Portalegre (1836 – 1974). 
p. 100.
145 Idem, ibidem, p. 100.
146 É uma sociedade que não se sabe quem 
são os sócios e tem responsabilidade 
limitada perante os seus passivos (contas 
a pagar da empresa). Na atualidade este 
tipo de sociedade S.A.R.L. não existe, no 
entanto ainda há empresas e sociedade 
com valores limitados.
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sou a editar o semanário.  Com esta mudança, João Diogo Casaca era 
o diretor honorário e o Dr. Feliciano Falcão era responsável por uma 
direção interina, ou seja, uma direção provisória até que fosse resolvido 
o problema e se encontre a verdadeira direção, o qual objetivo era levar 
para a frente o jornal. Segundo uma entrevista que se fez ao senhor José 
Maria Raimundo, falou-se um bocadinho sobre João Diogo Casaca, 
afirmando que «era um homem de esquerda» e que «o jornal tinha essa 
faceta, de esquerda», não só em períodos, mas «em toda a vida foi um 
jornal de esquerda». 
As suas mudanças de direção levaram à alteração do formato do sema-
nário, novamente, assim como o cabeçalho. Nesta altura A Rabeca teve 
a importante ajuda de pessoas relacionadas com o diário República. 
Até ao 25 de Abril de 1974, muitas notícias publicadas pelo semanário 
que eram cortadas pela censura, eram publicadas noutros órgãos de 
informação. Como o jornal lutava muitos pelas suas ideias e unindo-se 
com outros jornais oposicionistas denunciando injustiças nacionais e 
internacionais, foi acusado de Abril a Dezembro de 1974 de radica-
lismo. Esta posição radical excessiva fez com que houvesse várias opi-
niões partidárias, dando origem a uma limitação do jornal, causando 
uma paragem registada a 14 de Fevereiro de 1975 (n.º 2826). A Rabeca 
reaparece com um novo formato, um novo cabeçalho e com um novo 
diretor, Júlio Miranda Calha. Nesta altura o jornal subtitula-se como 
um «semanário socialista independente» 147, sendo mesmo o órgão local 
do Partido Socialista. Com estas mudanças para melhor, em algumas 
ocasiões ou períodos excecionais A Rabeca ia ser impressa a Lisboa 
em Offset, como exemplo temos o n.º 2858 que além da impressão, foi 
também alterado o formato e apresenta Elisa Ribeiro como diretora 
interina e Aníbal Gonçalves como chefe de redação. A 9 de Dezembro 
de 1976 o jornal volta a ser impresso em Portalegre, e Júlio Miranda 
Calha regressa à direção em 1978. 
Entre 13 de Agosto de 1980 a 16 de Outubro de 1980 A Rabeca é 
impressa novamente em Offset. 
Seguidamente desta fase, a 8 de Setembro de 1983, a A Rabeca volta 
a ser dirigida, desta vez inteiramente, por Elisa Ribeiro. Durante estes 
anos notamos que o jornal tinha uma posição ativa na política. «Durante 
estes anos, A Rabeca é um jornal eminentemente político, publicando 
quase sempre textos que veiculavam as posições do Partido Socialista. 
As dificuldades económicas e escassez de colaborações arrastaram a sua 
existência numa penosa agonia.» 148. O jornal nesta etapa era reduzido a 
4 páginas onde a publicidade ocupava grande parte do espaço, e suspen-
deu as suas publicações a 21 de Julho de 1988 para assinalar a morte do 
Dr. Feliciano Falcão.
Infelizmente não houve mais números nas bancas despois desta última 
publicação. «Desapareceu assim, de um modo inglório, um dos mais 
147 VENTURA, António – Publicações 
Periódicas de Portalegre (1836 – 1974). 
p. 100.
148 Idem, ibidem, p. 101.
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antigos e prestigiados jornais portalegrenses que arquivou nas suas pági-
nas colaborações de figuras de primeiro plano da cultura portuguesa 
contemporânea.» 149. Mas nem tudo está perdido, pois tomou-se conhe-
cimento recentemente, através de uma entrevista feita ao senhor José 
Maria Raimundo, antigo proprietário da Igrapol, empresa de impressão 
em grande formato natural de Portalegre, que clarificou que A Rabeca, 
ainda existe, porém já não é publicada. O detentor actual do nome do 
jornal é Miranda Calha. Como tal, ficamos em aberto com esta pos-
sibilidade de um dia voltar a reabrir o jornal, e esperando pelas suas 
publicações tão características da década aqui estudada.
Abordando o tema evolução histórica d’A Rabeca, não podemos de 
deixar de reparar na imagem gráfica do jornal. Ao longo dos anos, a 
sua identidade permaneceu intacta, já o mesmo não se pode dizer da 
imagem gráfica – Logotipo. Com vários números, conseguimos traçar 
a evolução do Logotipo, como podemos verificar nas imagens a baixo.
Fig.12 – A Rabeca, nº 1280, 29-03-1944.Fig.11 – A Rabeca, nº 886, 30-1-1835.
149 VENTURA, António – Publicações 




Segundo Kress & Van Leeuwen 150, as estruturas representacionais são 
ideológicas, pois as informações são apresentadas de forma esquemati-
zada definida por um padrão já definido, ou seja, um status, e ainda por 
importância de valores sociais. Deste modo, a informação que está no 
jornal pode ser lida de mais de uma maneira, pois a sua trajectória de 
leitura não é explicitamente ordenada ou estabelecida.
Num jornal diário existe necessidade de constantes mudanças e adap-
tações no sentido operacional e morfológico que levam à ergonomia na 
configuração da notícia assim como na construção da parte gráfica do 
jornal. O estabelecimento da ergonomia destina-se a proporcionar o 
equilíbrio das informações entre os leitores assim como a uma maior 
organização e qualidade do trabalho técnico em equipa. 
Todos os elementos visuais utilizados e distribuídos pelo jornal, assim 
como o texto, tipos, símbolos, números, etc., devem ser ergonomicamen-
te proporcionais uns aos outros e numa escala correta, assim possibilita-
rá uma boa visualização de tamanhos diferenciados, com características 
particulares e contraste adequado ao uso dos leitores. 
A estrutura das páginas deve ter limites e padrões pré estabelecidos de 
modo a que a identidade corporativa e segmentação do jornal evolua. 
Enunciamos citando alguns aspetos ergonómicos que devem ser consi-
derados importantes: «estrutura morfológica – diagramação das páginas 
com a divisão de colunas e espaçamentos entre os elementos da página; 
estrutura tipográfica – entrelinhamento adequado e utilização de fontes 
para uma eficácia e f luidez da leitura tornando a informação atrativa 
e agradável; estrutura cromática – utilização funcional de cores para a 
divisão dos espaços e destaque entre texto e imagem, bem como pro-
vocar o estímulo visual na página e sinalização dos cadernos; estrutura 
tecnológica – utilização de procedimentos e processos para composição 
gráfica.» 151. 
Posto isto, a ergonomia serve também para ajudar o Designer a ser 
cuidadoso na manipulação de elementos visuais e conteúdo editorial, 
pois há consideração e factores humanos que devem ser encarados com 
importância para que o resultado de uma performance visual seja posi-
tiva.
Dentro de muitos elementos gráficos, existe o logotipo. Numa estrutu-
ra gráfica a identidade visual terá de ser bem usada assim como bem 
constituída para fazer a diferença. O seu posicionamento na página é 
3.1.2. A estrutura gráfica do 
jornal
150 KRESS, G., VAN Leeuwen, T. – Front 
Pages: (The critical) Analysis of News-
paper Layout. 1998.
151 IIDA, Itiro – Ergonomia Projeto e 
Produção. São Paulo: Edgar Blücher, 
2006, in Layout de Página e Usabilidade 
do Jornal Diário de Marcelo José da 
Mota, p. 27.
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importante, determinando a importância que se quer transmitir ao lei-
tor. Como tal, verifiquemos o nosso caso de estudo e o seu logotipo. Até 
1927, quando o jornal ainda tinha o formato de meio jornal, o logotipo, 
A Rabeca, era utilizado numa grande escala, utilizando mais ou menos 
metade do espaço da página. Com isto, podemos confirmar que o gran-
de destaque estava essencialmente na identidade do jornal, ou seja, o 
importante ali era o leitor ver o logotipo do jornal, sendo maior que 
os outros todos, assim sendo, despertava a atenção por ser grande, e aí 
residia uma táctica para o leitor escolher este jornal e não outro. 
Ainda no ano de 1927, o jornal passou a ter o formato normal editorial, 
e assim sendo, começou-se a dar mais importância a outros factores, 
como a notícia e informação. O logotipo, ainda é considerado grande, 
porém já não ocupava metade da página. Outra alteração que se nota 
é em pormenores no próprio logotipo. O “A”, de A Rabeca, até 1927, 
apresentava a perna direita mais longa que a esquerda provavelmente 
por uma questão de organização de página e de elementos visuais. A 
partir de 1927, o “A” encolheu a perna direita, deixando as duas per-
nas ao mesmo nível, mais uma vez, por uma questão de organização e 
estruturação gráfica. Manteve-se com essa postura de 1927 até 1943, 
foi quando, já o jornal visado pela censura houve uma intervenção no 
logotipo, colocando um novo, sobreposto no antigo. Esta intervenção 
no logotipo, deve-se ao facto de uma repreensão política ao jornal. 
Como já foi dito anteriormente, o semanário era extremamente socia-
lista e radicalista, daí a ilustração do logotipo, como tal é possível que 
a censura, tenha colocado um novo logotipo por cima do outro para 
“mostrar quem manda“, numa ordem de poder sobre o jornal, ou seja, 
mesmo que A Rabeca “tocasse” rabecadas por este meio, tinha de ter 
atenção, pois não conseguia impor-se politica da altura, e a prova está 
no logotipo, na altura o elemento gráfico de grande importância num 
jornal. A postura do jornal, não se alterou e sempre lutou pelos seus 
ideias e convicções, porém, acabou por ser retirado o logotipo com o 
Zé Povinho. Temos um exemplo de um novo logotipo em 1974, existe 
uma pequena semelhança com a antiga imagem, deixando o “R” ainda 
com os antigos traços, porém com uma nova tipografia, e novo ajuste 
de escala. E temos o último número em 1988, com a morte de Feli-
ciano Falcão, um logotipo completamente diferente do original. Esta 
versão já nada se assemelha à primeira. Uma linha mais moderna com 
utilização de itálico, uma fonte um pouco redonda. Também se deve a 
investigação já estudada até aquele momento sobre tipografia, às novas 
linhas desenhadas, novos descobrimentos sobre as fontes e tipografia, 
etc; eram muitas inf luências de novas tendências já na altura 152. 
Para um semanário, a informação e estruturação gráfica tem de ser feita 
cuidadosamente para que quando o leitor veja a informação, esta ser lida 
instantaneamente e que provoque um efeito no estímulo visual sentido 
152 De acordo com o contexto político e 
social que se viveu no início do século 
XX, e também pela sociedade portu-
guesa ficar agarrada a padrões estéticos 
tradicionais, Portugal, não conseguiu 
acompanhar a Europa no desenvolvi-
mento artístico e cultural. De modo que 
nas primeiras décadas do século XX, 
Portugal continuar muito ligado a tendên-
cias do século anterior. No entanto, nos 
anos 30, e 40, assistiu-se ao 2º Moder-
nismo, que cousou, novos padrões 
culturais e sociais, como por exemplo a 
pintura, destacando-se pintores como 
Almada Negreiros e Abel Manta. 
A partir dos anos 50, houve uma liber-
tação cultural, como por exemplo na área 
musical, o Rock ‘n’ Roll. Assim como 
na área gráfica, quando começaram a 
aparecer os primeiros computadores que 
já conseguiam executar trabalhos profis-
sionais ou artísticos. Começava na altura, 
a que iria ser chamada de era digital.
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pelo leitor. Como tal, a informação visual deve respeitar vários critérios, 
respeitando grids, o projeto gráfico e o diagrama pré estabelecido.
Em relação à performance visual, Bullimore, Howarth e Fulton afirmam 
que esta tem a função de determinar: «A capacidade de observação: a 
inerente limitação do sistema visual humano e características comuns 
que causam fadiga. As características de observação nos objetos: tempo 
observado, contraste, volume e cor. As características visuais e especiais 
do ambiente ou lugar.» 153.
Podemos sempre mudar a performance visual de um layout, caso sejam 
detectados erros mais comuns na leitura ou se o caminho da informa-
ção visual exibida for trocada. É neste sentido que o Designer tem um 
papel fundamental, e passa a abordar assuntos como: «O melhor forma-
to para peça, viabilizando o produto e evitando desperdício, envolve o 
projeto gráfico, área técnica de produção, administração e comercial; 
Melhor tratamento visual para a notícia garantindo a comunicação e a 
boa leitura, leva-se em consideração o projeto gráfico e as grids edito-
riais. Exemplos são fotos, infográficos e a notícia visual bem articulada; 
Avaliação e desempenho: o importante conhecimento dos aspectos de 
funcionamento visual das pessoas considerando necessidades particula-
res e deficiências visuais dos leitores.» 154.
De acordo com Itiro Iida, muitos produtos e mensagens visuais ina-
dequados produzem vários problemas para o leitor, assim como, fadi-
ga, tensão, ou mesmo problemas de legibilidade, para além da errada 
interpretação de informação. Daí ser importante o emprego de procedi-
mentos na manipulação de elementos visuais que sejam contidos numa 
estrutura devidamente pensada e organizada, para que contribua para o 
processo criativo assim como para um bom desenvolvimento de leitura 
do produto editorial, neste caso, o jornal 155.
Nesta dissertação, os próximos temas que se seguem, irão abordar toda 
a estrutura visual gráfica e informativa do caso de estudo, A Rabeca. 
Desde o formato até ao acabamento final, irão ser expostas as propostas 
criativas que reivindicavam as artes gráficas dessa época, actualmente 
tratadas por Design de Comunicação.
153 BULLIMORE, Mark A.; 
HOWARTH, Peter A.; FULTON, E. 
Jane – Evaluation of humam work – 
A pratical ergonomics methodology, 
Chapter 27. 1995, p. 1134.
154 MOTA, Marcelo José da – Layout de 
Página e Usabilidade do Jornal Diário. p. 
28.
155 IIDA, Itiro – Ergonomia projeto e 




Segundas as fontes pesquisadas, durante anos os formatos de páginas 
eram estipulados por fundamentos biológicos, matemáticos e intuitivos. 
Esses formatos não se limitavam só às dimensões de páginas, mas tam-
bém para a esquematização e posicionamentos dos elementos visuais, 
hoje chamado de layout. «Por mais de mil anos, formatos de página 
foram construídos utilizando pentágonos, hexágonos, octógonos, círcu-
los, quadrados e triângulos. Os primeiros escribas e tipógrafos, inf luen-
ciados por fenómenos orgânicos como a construção hexagonal do favo 
de mel e as estruturas pentagonais encontradas no crescimento das f lo-
res, utilizavam essas formas como a base dos formatos de página. Essas 
estruturas também eram a base para determinar a área ativa na página 
na qual o texto e os elementos gráficos seriam posicionados.» 156. 
Os tamanhos e formatos de papel deram origem quando foi necessário 
no trabalho com tipografia na época industrial, construir a maquinação 
e necessitavam de medidas específicas e controladas de maneira a que a 
impressão fosse concretizável a um custo sustentável. 
A origem de um padrão remonta ao século XIV em Bolonha, Itália, 
quando foram criados quatro formatos de papel para orientar os fabri-
cantes locais.   
Actualmente os Designers têm ao seu dispor um auxílio padronizado 
para os formatos de página que se designa ISO (International Organiza-
tion for Standardization), que proporciona uma variedade de tamanhos 
de papel, que «além de ser pouco original» 157, funciona e está disponível. 
O actual sistema de formato de papel ISO é baseado, numa descoberta 
de 1786, feita pelo professor alemão Georg Christoph Lichtenberg, que 
percebeu as vantagens de os tamanhos de papel «terem uma razão entre 
altura e largura igual à raiz quadrada de dois (1:1,4142).» 158. Assim sen-
do, e segundo a razão de Lichtenberg, o papel manterá sua proporção 
quando cortado pela metade. 
Os formatos ISO baseiam-se numa regra matemática que «usa a razão 
da raiz quadrada de dois, como o formato A0 tendo uma área de um 
metro quadrado. Como isso não permite que a altura e a largura da 
página tenham comprimentos métricos inteiros, a área da página foi 
definida com um valor métrico redondo, o que simplifica o cálculo da 
gramagem de um documento (formato x número de páginas), uma vez 
que o papel normalmente é especificado em g/m2.» 159. Deve-se salien-
tar que dentro dos formatos ISO, existe várias categorias (A, B, C, RA 
e SRA). 
156 AMBROSE, Gavin; HARRIS, Paul – 
Fundamentos de Design Criativo. 2011, 
p. 10.
157 Idem, ibidem, p. 10.
158 Idem, ibidem, p. 16.
159 Idem, ibidem, p. 16.
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Fig. 13 - Formatos de página
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Segundo os autores Gavin Ambrose e Paul Harris, o formato é defini-
do pela «forma e o tamanho do produto final, seja ele um livro, uma 
revista, uma brochura, uma embalagem ou mesmo um site. A seleção 
do formato é uma combinação de visão do Designer e de considerações 
práticas. Essas considerações podem incluir qual é o público-alvo, onde 
o Design será visto ou utilizado, a natureza da informação a ser apresen-
tada e o orçamento disponível. Uma abordagem criativa para a seleção 
do formato pode produzir resultados que melhoram a mensagem geral 
apresentada. A seleção do formato inclui materiais, escala de produção 
e uso de técnicas de acabamento de impressão, que podem incrementar 
o Design ou resultar em algo único sem necessariamente ultrapassar o 
orçamento.» 160.
Neste ponto vamos apresentar os vários formatos que o jornal A Rabeca 
foi publicando ao longo dos anos, que nesta dissertação corresponde ao 
caso de estudo durante os anos 1934 a 1944, no entanto, não se poderia 
deixar de salientar a evolução não convencional desde 1916, no que 
corresponde ao tema neste ponto tratado, o formato.  
Nesta sequência, surge em 1916, o nº1 de um semanário que se apre-
sentou com um formato invulgar, o formato de meio-jornal (34,5cm de 
largura por 24 cm de altura). 
A sua largura era igual à dos próximos números mas a sua altura era 
metade do jornal que viria a ser publicado em seguida, como podemos 
ver nas próximas imagens do exemplar dessa época. Este formato foi 
mantido até 1927. Foi a partir desse ano que a forma foi alterada. Não se 
pode confirmar, porém, nesta altura já havia uma preocupação mínima 
na parte dos custos e desperdício de papel, portanto, estes dois factores 
foram importantes para a alteração de um formato mais adequado e 
com menos desperdícios em ambos os sentidos. 
Em 1927, o formato foi alterado para o dobro, ficando assim com as 
seguintes dimensões, 49 centímetros de altura por 33,5 centímetros de 
largura (49cm × 33,5cm). Defendendo o novo formato, foi publicado 
um artigo, «Em poucas palavras» que esclarecia o seguinte, «…o seu 
antigo formato, proibia-nos de darmos maior desenvolvimento a assun-
tos de magno interesse local…» 161. 
Em 1931, o jornal esteve suspenso durante 4 meses, pela sua conduta 
crítica e ousadia nos seus artigos, porém, publicava suplementos anun-
ciativos de distribuição gratuita, «como nota de presença junto dos seus 
leitores» 162. Este jornal sempre teve a sua posição crítica e nunca dava 
o braço a torcer no que corresponde a política, respeitando sempre a 
sua causa e posição na sociedade. Resultante das suas atitudes, voltou 
a estar suspenso durante o ano de 1934, porém em qualquer uma das 
suspensões não sofreu alterações de formato. 
Outras alterações foram feitas nos anos seguintes, no entanto ultrapassa 
o nosso limite aqui estudado.
160 AMBROSE, Gavin; HARRIS, Paul – 
Fundamentos de Design Criativo. 2011, 
p. 9.
161 A Rabeca publicada a 31 de Maio 
de 1927, in Isilda Garraio, Actas do 1º 
Encontro de História Regional e Local 
do Distrito de Portalegre, 1991, p. 410.
162 GARRAIO, Isilda – Actas do 1º 
Encontro de História Regional e Local 
do Distrito de Portalegre. 1991, p, 411.
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Fig.14 - A Rabeca, 9 de Janeiro de 1916, nº 1. 
Fig.15 - A Rabeca, 7 de Janeiro de 1934, nº 882. Fig.16 - A Rabeca, 2 de Agosto de 1944, nº 1297.
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3.1.2.2. Layout
Segundo Kress e Van Leeuwen «a formação da subjetividade dos leitores 
está relacionada com o modo com que as diferentes estruturas configu-
radas no layout de cada jornal habituam seus leitores a uma dose diária 
de reprodução e reafirmação de um conjunto aparentemente imutável 
de normas e valores.» 163.
Diante destes parâmetros ainda podemos notar que todos estes padrões 
esquemáticos regem pelos estereótipos culturais entre sociedades. Por 
exemplo segundo Kress, «existe uma direcção de leitura da esquerda 
para a direita e de cima para baixo historicamente nas sociedades oci-
dentais alfabetizadas.» 164. No entanto, no ponto 2.2.2., observámos que 
a forma de leitura não é assim tão limitada como refere Kress, e um 
exemplo disso é o estudo já mencionado Eye – Trac ® Research Testing 
165.
O layout na área da arte gráfica corresponde a uma esquematização dos 
elementos visuais dispostos pela página, seja ela a capa ou o conteúdo. 
Ambos devem ser bem organizados para que o objectivo final seja con-
cretizado, ou seja que o leitor receba a informação de melhor forma e 
que a leitura seja o mais agradável possível. De acordo com os autores 
Gavin Ambrose e Paul Harris explicam que, «Layout é o arranjo dos 
elementos do design em relação ao espaço que eles ocupam no esquema 
geral do projeto. Também é chamado de gestão da forma e do espaço. 
O objetivo do layout é apresentar os elementos visuais e textuais de 
maneira clara e eficiente ao leitor. Com um bom layout, o leitor pode 
navegar por informações bastante complexas tanto na mídia impressa 
quanto na electrónica.» 166.
Layout significa plano, arranjo, esquema, Design, projeto. É um esboço 
ou rascunho que mostra a estrutura física de uma página de um jornal, 
revista ou página da internet. Dentro de uma página, são esquemati-
zados de forma hierarquizada e harmoniosa, elementos como, texto, 
gráficos, imagens, tipografia. O layout gráfico pressupõe o trabalho 
de um designer gráfico que vai trabalhar nas margens, na quantidade 
de páginas, formato das páginas, o número de colunas de texto entre 
outros aspetos fundamentais para desenvolver um bom layout.
Segundo Júnior Ferreira, a capa de um jornal é a expressão imagética 
com a qual primeiro se depara o leitor, ou seja, é onde se focaliza o 
impacto de uma publicação, e onde surte o efeito de persuasão que 
faz depender o qual jornal o leitor vai comprar 167. A primeira página 
também a identidade visual do jornal, assim sendo, mais um elemen-
163 KRESS, G.; LEEUWEN, Van T. – 
Front Pages: (The critical Analysis of 
Newspaper Layout). 1998, p. 207.
164 KRESS, G.; LEITE-GARCIA, R.; 
LEEUWEN, Van T. – Semiótica Discur-
siva. 2000.
165 Ver ponto 2.2.2 – A Importância do 
Design de Comunicação para o Jornal.
166 AMBROSE, Gavin; HARRIS Paul – 
Fundamentos de Design Criativo. 2012, 
p. 33.
167 FERREIRA, Júnior J. – Capas de 
Jornal: A Primeira Imagem e o Espaço 
Gráfico Visual. 2003.
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Fig.17 – O Público, 15 de Novembro de 2012.
Fig.18 – Desenho de Luís Martins do Layout do número O Público mencionado em cima. 
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to importante para que a padronização gráfica, (layout) seja feita com 
cuidado e de modo estimulante para o leitor. Na sua organização deve-
mos então ter em conta dois fatores: os elementos fixos (o nome do 
periódico, o logotipo, e os dados espaciais e temporais do jornal) e os 
elementos móveis (que variam de edição para edição: imagens, títulos, 
notícias com menos destaque). 
Os elementos móveis também vão variando com o layout optado e com 
o conteúdo de informação (maior ou menor, com mais ou menos des-
taque, etc.). 
A distribuição dos elementos fixos e móveis na página para que o efeito 
seja harmonioso, de forma atraente e eficiente em termos de comu-
nicação, destina-se à diagramação. Desta forma, a hierarquização das 
notícias focaliza-se no que o jornal pretende que tenha mais destaque, 
quer seja a notícia mais importante do dia, como tal existem recursos 
como o tamanho das fontes e títulos, as imagens que se destinam a cha-
mar a atenção do leitor para aquilo que é mais importante. Jorge Sousa 
defende que «Quanto mais largo é o espaço embranco utilizado entre 
colunas, maior será sua sugestão de leveza, limpeza e luminosidade (…) 
as colunas podem ser separadas por filites*** finos ou largos ou por 
caixilhos****» 168. 
O espaço que é ocupado por elementos visuais é designado por «man-
cha gráfica», a parte de cima da página é nomeado por «cabeçalho» e 
por fim a base da página é chamado por «rodapé» 169.
Na sequência deste estudo sobre o layout, vamos mostrar como era a 
disposição dos elementos gráficos pelas páginas d’A Rabeca na década 
de estudo (1934 a 1944).
Em 1934, o jornal era composto por quatro páginas e com um layout 
que para a altura estava dentro dos parâmetros adequados. Apresentava 
quatro colunas, e estas eram fixas, no entanto as notícias ou informa-
ções iam ocupando vários espaços e tamanhos. 
A primeira página (capa) era brindada com o logotipo no cabeçalho e 
com as informações básicas do jornal (número; data; editor e proprie-
tário; tipografia…), ocupando toda a largura da página. Por baixo do 
cabeçalho, ou seja, no meio da página ou centro, encontra-se as notícias 
que o jornal queria dar mais destaque, usando uma fonte diferente das 
outras notícias assim como numa escala maior. As notícias com menor 
destaque ou menos importantes eram colocadas nas colunas periféricas, 
ou seja, na coluna da esquerda e direita. As imagens eram bastante 
esporádicas pelo menos no ano de 1934 170. 
Na segunda página, o texto está dividido por quatro colunas como a 
primeira página, porém é resultante de uma grande mancha de texto em 
toda a página, sem espaços brancos, os únicos espaços vazios encontra-
dos eram as margens da página (cima, baixo, esquerda e direita). Nesta 
página, o layout baseava-se só em texto. Atualmente seria algo que a 
168 SOUSA, J.P. – Elementos de Jorna-
lismo Impresso. Porto: Edições Universi-
dade Fernando Pessoa. 2001, p. 385.
*** (Filetes são linhas separadoras que 
estão situadas entre os blocos de texto).
**** (caixilhos são caixas formadas por 
filetes).
169 SOUSA, J.P. – Elementos de Jorna-
lismo Impresso. Porto: Edições Universi-
dade Fernando Pessoa. 2001, p. 386.
170 A Rabeca, nº 884. Publicação em 21 
de Janeiro de 1934.
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sociedade não iria aceitar de bom agrado, deixando de lado esse jornal 
e comprar um que se identifica-se mais com o que é procurado neste 
momento. No entanto, antes não era assim, pois, o layout ser composto 
só de texto, era algo normal que todos os jornais vaziam na altura. 
Baseavam-se naquele esquema, e na altura funcionava 171. Para mostrar 
a semelhança, do nosso caso de estudo com um jornal regional, O Dis-
trito, e nacional, O Século, identificámos exemplos, da mesma altura, 
que utilizavam o layout que nesta altura era comum em todos os jornais.
Na terceira página, as colunas, mudavam de número e tamanho. Temos 
no cabeçalho, quatro colunas, e no resto da página cinco colunas. No 
entanto, ambas não tinham dinâmica, nem de elementos visuais (que 
apresentava só texto), nem de layout. 
A quarta página apresentava os anúncios publicitários. Nesta página 
era onde a leitura era aliviada, pois tinha ilustração na publicidade, os 
espaços brancos já eram mais, trazendo assim um pouco mais de dina-
mização à página e ao jornal.
Em relação à distribuição dos elementos gráficos no jornal, dentro 
da década em estudo, os espaços eram sempre alterados, em nenhum 
número os mesmos elementos estacam n o mesmo sítio, exceto o texto, 
que ia repetindo a sua grande mancha por todas as páginas do jornal. 
Alterações foram feitas na década de 50 e principalmente nas décadas 
após ao 25 de Abril, 70 e 80, porém nesta dissertação já não vão ser 
nomeadas.
171 A Rabeca, nº 884. Publicação em 21 
de Janeiro de 1934.
Fig.19 – Exposição realizada na biblioteca do 
Crato. 2007.




As linhas guias ou grids editoriais, servem para a organização do layout, 
assim sendo vão ajudar na composição de uma peça gráfica, asseguran-
do a posição do texto e as imagens aplicadas na página. 
Conseguimos citar vários autores que entendem sobre a definição de 
grids, ou linhas guias, e devemos referenciá-los, para que tenhamos 
ciente que as linhas guias, não são uma regra sem qualquer f lexibilida-
de, pelo contrário, como explicaremos mais à frente, existem diversos 
grids para muitos projetos. Timothy Samara explica no seu livro, Grid: 
Construção e Desconstrução, «Um grid consiste num conjunto específi-
co de relações de alinhamento que funcionam como guias para a distri-
buição dos elementos num formato. Todo grid possui as mesmas partes 
básicas, por mais complexo que seja. Cada parte desempenha uma fun-
ção específica; as partes podem ser combinadas segundo a necessidade, 
ou omitidas da estrutura geral a critério do Designer, conforme elas 
atendam o não às exigências informativas do conteúdo» 172.  
Segundo Jury, «as grids fornecem uma base racional em que um jogo 
de arranjos espaciais pode ser repetido, concede ao leitor navegar segu-
ramente nas páginas individuais e seguintes de um produto gráfico. 
Permite que todos os atores se envolvam em um projeto a partir de 
uma matriz, ou página mestra, ou em uma série mais longa ou mais 
complexa dos projetos, como, por exemplo, de um jornal diário.» 173.
Um grid ajuda a programar uma sequência visual, aumentando a eficá-
cia da área de mancha e pré-determina os espaços, tornando um layout 
o mais prático possível. «A disposição dos vários elementos no layout 
é orientada pelo uso de um grid – uma série de linhas de referência 
que ajudam a dividir e organizar uma página, permitindo a disposição 
rápida e precisa dos elementos do design. Os grids também asseguram 
a consistência visual de página a página.» 174.
Josef Müller-Brockman é citado como uma influência para o Design 
moderno e, para os sistemas de grid. Este autor estabeleceu uma prática 
de Design própria por volta de 1936 quando ainda era estagiário em 
Zurique. Müller-Brockman explica que o grid oferece dois resultados 
bastantes diferentes, um lógico e outro emocional. O grid é lógico e 
sistemático, pois tem a capacidade de apresentar de forma objetiva um 
argumento. Pelo lado emocional, temos o ritmo e tensão, termos que 
podemos associar à arte e poesia. «Essa é a grande questão do grid: 
ele deve permitir que o Designer crie designs semelhantes a trabalhos 
artísticos ou à poesia.» 175. 
Existem grids diferentes para propósitos diferentes, porém não existe 
um grid absoluto, mas sim muitos grids, assim como muitos projetos. 
172 SAMARA, Timothy – Grid: Cons-
trução e Descontrução. 2007, p. 24.
173 JURY, David – What is typography?. 
2006, p. 130.
174 AMBROSE, Gavin; HARRIS, Paul – 
Fundamentos de Design Criativo. 2011, 
p. 33.
175 Idem, ibidem, p. 34.
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Consoante o Design e o projeto, assim atua o grid, facilitando a aborda-
gem do Design assim como a sua libertando, e nunca limitá-lo. «Deve 
tornar a disposição dos itens uma tarefa mais fácil e lógica.» 176.  
Segundo Josef Müller-Brockman, existem fases para se conseguir um 
bom grid, «a. construir o raciocínio objetivamente com os recursos 
da comunicação visual; b. construir o texto e o material ilustrativo sis-
temático e logicamente; c. organizar o texto e as ilustrações d forma 
compacta e com seu próprio ritmo; d. unir o material visual de forma 
facilmente inteligível e estruturada com alto grau de tensão.» 177.
As linhas guias como podemos constatar, são bastante importantes para 
a formação de um bom Design de raiz, e combina um conjunto de 
elementos que as suportam de maneira a complementar a estrutura da 
forma mais eficaz, eficiente e clara na transmissão de informação. Esses 
elementos são, margens, guia horizontal, colunas, módulos, zonas espa-
ciais, marcadores e calhas.
Margens são «os espaços negativos entre o limite do formato e o conteúdo 
que cercam e definem a área viva onde ficarão os tipos e as imagens» 
178. As proporções da margem ajudam a estabelecer a dinâmica entre os 
elementos da composição, além de serem usadas para orientar o foco 
visual, uma área de repouso visual ou ser usada como uma área para 
inserção de informações secundárias. 
As margens são espaço vazio, e normalmente, a parte interna é maior que 
a externa, consoante a encadernação. A margem externa, geralmente tem 
a largura de dois centímetros, pois é o espaço necessário para os dedos do 
leitor.
Segundo Richard Hendel em On Book Design, « In books of text meant 
for continuous reading, facing pages should be positioned in relation to 
each other such that the reader thinks of them as a single unit. The gutter 
margin the margin by the spine is therefore smaller than the front margin 
the margin opposite the gutter, so that the two facing blocks of text are 
close together and the space to the outside of them is greater. The top 
margin is smaller than the bottom margin, which is the largest of all. The 
large bottom margin is another of those conventions of ideal Renaissance 
proportion that we now think of as rules. The text block that sits square 
in the center of the page can look arbitrarily placed. Books with large top 
margins and small bottom margins sometimes feel as though they have 
met with some mishap at the bindery. » 179.
As guias horizontais ou flowlines são “os alinhamentos que quebram o 
espaço em faixas horizontais” 180, que ajudam a orientar os olhos e são 
usadas para criar diferentes inícios ou pausas para textos e imagens. 
Zonas espaciais são “grupos de módulos que, juntos, formam campos 
distintos” 181, cada campo pode receber uma função específica ao apre-
sentar a informação; por exemplo, pode-se reservar um campo para 
imagens e outro para textos, cada um pode ter diferentes formatos dentro 
do grid. Estas zonas são destinadas a elementos visuais, como tal, podem 
176 AMBROSE, Gavin; HARRIS, Paul – 
Fundamentos de Design Criativo. 2011. 
p. 34.
177 Josef Müller-Brockman apud; p, 34.
178 SAMARA, Timothy – Grid: Cons-
trução e Descontrução. 2007, p. 24-25.
179 HENDEL, Richard – On Book 
Design. 1998. 978-0300075700.
180 SAMARA, Timothy – Grid: Cons-
trução e Desconstrução. 2007, p. 24-25.
181 Idem, ibidem, p, 25.
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Fig.21 – Conjunto de elementos que constituem um Grid. 
variar de proporções assim como de posições, dependendo do projeto, 
assim como do impacto que se quer transmitir ao leitor, como também a 
proporção do próprio objeto. 
Marcadores são «indicadores de localização para textos secundários ou 
constantes, como cabeçalhos, nome de seções, fólios, ou qualquer outro 
elemento que ocupe sempre a mesma posição em qualquer página»  182. 
Normalmente os marcadores são o espaço destinado à paginação, pois, 
são elementos gráficos que são fixos, estando sempre no mesmo sítio.
Módulos são «unidades individuais de espaços separadas por intervalos 
regulares que, repetidas no formato da página, criam colunas e faixas hori-
zontais» 183.  
Colunas são «alinhamentos verticais que criam divisões horizontais entre 
as margens. A quantidade de colunas é indeterminada; às vezes têm a 
mesma largura, às vezes têm larguras diferentes, correspondendo a infor-
mações específicas» 184. 
Calhas ou gutters são «os espaços em branco que separam as linhas e 
colunas» 185.
Podemos verificar então na imagem em baixo todos os elementos que 
fazem constituem um Grid. 
182 SAMARA, Timothy – Grid: Cons-
trução e Desconstrução. 2007, p. 25.
183 Idem, ibidem, p, 25.
184 Idem, ibidem, p, 25.
185 Idem, ibidem, p, 25.
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Assim como se identifica os elementos de um grid, também identifi-
camos a próprio grid. Existem vários tipos de linhas guias como já foi 
referido anteriormente, porém há um padrão standard para definir qual 
é qual, assim como existe padrões específicos no formato do papel já 
mencionado. Comecemos por explicar o grid retangular. É o grid mais 
simples de todos, porém, também o mais cansativo para o leitor. É a 
estrutura que oferece as características propícias para um longo texto 
corrido, por exemplo, para um livro ou então um texto científico. Como 
este tipo de grid é cansativo, deve-se procurar criar um estímulo para a 
leitura, assim como dinamizar com os tipos de letra, tamanho da fonte, 
assim como os espaçamentos, as margens neste tipo de situação são 
importantes, pois, se surgir um grande espaçamento de margens, é ines-
perado para o leitor, e fica interessante quando temos um grid retangu-
lar convencional. São pormenores que para este tipo de estrutura pode 
fazer a diferença, entre um leitura cansativa ou dinâmica.     
Já um grid com o formato em colunas é f lexível. Assim sendo, pode-
mos utilizar as colunas para dividir textos ou informação que poderiam 
derivar em uma grande mancha de texto. Se aproveitarmos um grid 
em colunas, podemos simplificar a nosso situação como Designers e a 
dos leitores, para um leitura mais dinâmica e menos pesada. Pode ser 
composto por mais que um grid diferente, cada um destinado a um tipo 
de conteúdo, por exemplo os sites, cada grid pode ter um diferente tipo 
de menu ou imagem. 
O grid modular, é constituído por colunas e a estrutura que mais utiliza 
mais guias horizontais, criando módulos. Este tipo de estruturação teve 
origem na Bauhaus e no estilo internacional suíço. Este grid fornece 
muitas vantagens em relação aos outros, assim como a simplicidade 
de estrutura; unificação de diversos tipos de conteúdo, como textos e 
fotos no mesmo módulo, e ainda podemos utilizar combinação de 1, 2 
e 3 larguras modulares. Pode surgir enorme variedade de formatos de 
fotografias, textos e legendas, unificados, criando álbuns ilustrados, por 
exemplo. Este tipo de grid é utilizado com frequência para informações 
tabulares, gráficos, formulários e diagramas. Também usual em jornais, 
pois um grid modular de 20 campos conseguimos formatos de 20 tama-
nhos diferentes, como quadrados de vários tamanhos, figuras verticais 
e horizontais de várias larguras e ocupando vários espaços. 
Por fim, na família dos grids, existe a estrutura hierárquica. Este tipo, 
é utilizado especialmente em esquemas de sites, que consegue ter dinâ-
mica suficiente entre conteúdos, e o redimensionamento das janelas exi-
gem flexibilidade na largura e no comprimento. Estas são características 
que este tipo de grid pode fornecer a estruturas deste formato. Neste 
tipo, a largura das colunas e entre colunas varia, sendo um grid especial-
mente f lexível e dinâmico 186.  
Nesta dissertação tornaremos explicita a grid do jornal em estudo, A 
186 Artigo da Universidade de São Judas, 
Brasil.
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Rabeca. Depois de um breve conhecimento sobre os princípios básicos 
de um grid no Design, vamos identificar A Rabeca e ainda explicar os 
elementos que nela consiste e que dá origem a um único objeto gráfico, 
o jornal. 
Quanto ao conjunto de elementos que constituem um grid, comecemos 
por referir as margens do jornal A Rabeca. Demo-nos conta que em ter-
mos de margens, é muito irregular. Mediu-se cada página do primeiro 
jornal de 1934 e deu o seguinte resultado; 1ª Página/ Capa: margem de 
cabeçalho (2,5 cm); margem de dentro/esquerda (3,5 cm); margem de 
fora/direita (2,6 cm); margem de rodapé (1,9 cm). 2ª Página: margem 
de cabeçalho (2,5 cm); margem de dentro/direita (3,5 cm); margem de 
fora/esquerda (2,5 cm); margem de rodapé (2,1 cm). 3ª Página: margem 
de cabeçalho (2,6 cm); margem de dentro/esquerda (3 cm); margem de 
fora/direita (3 cm); margem de rodapé (1,8 cm). E por último 4ª Página: 
margem de cabeçalho (2,5 cm); margem de dentro/direita (3 cm); mar-
gem de fora/esquerda (3 cm); margem de rodapé (2 cm). 
Fig.22 – Imagem nossa, 
representativa das mar-
gens do primeiro jornal de 
1934. 
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Como podemos constatar, as margens da página são completamente 
irregulares, mas poderá ter uma explicação. Como sabemos, a maqui-
naria nesta altura não tinha a mesma consistência que têm hoje em 
dia, logo, não se conseguia o mesmo rigor que atualmente. E também 
o layout era feito à mão, como constatamos, o rigor igualitário não era 
o forte da altura, pela falta de instrumentos essenciais que hoje em dia 
temos ao nosso dispor como, por exemplo: X. Y Z. No entanto fez-se a 
média para cada margem das páginas desde 1934 a 1944, ao qual resul-
tou os seguintes números: margem do cabeçalho: 2,6 cm ~ ; margem 
da direita ou de fora: 2,5 cm ~ ; margem da esquerda ou de dentro: 3 
cm ~ ; margem de rodapé: 1,9 cm ~. Estes resultados foram os mais 
aproximados que conseguimos num número exato.
Depois de identificar as margens do grid utilizado, chega a altura de 
verificar e mencionar o grid que possivelmente seja o correspondente 
ao jornal A Rabeca. Para distinguir o grid, foi preciso o auxílio dos 
elementos complementares para se conseguir definir uma linha guia o 
mais correto possível, já que não temos uma fonte que nos assegure e 
afirme a estrutura realizada na altura. 
Posto isto, por vários argumentos, e factos, pressupõe-se que o grid uti-
lizado neste jornal seja o Grid Retangular e de Coluna. Este tipo de grid 
é o mais simples, logo, era lógico que se os utensílios nesta altura eram 
reduzidos, tinham de optar por estruturas menos complexas, e algumas 
aqui referidas ainda não tinham sido estudadas na altura. Esta estrutura 
permitia ao «artesão» 187 gráfico, poucos acertos, e conseguiam integrar 
mais informação (texto) numa só página. Como podemos confirmar, 
os poucos exemplares que foram feitos no ano de 1934, era constituído 
por 4 colunas verticais, porém, como o grid também é considerado por 
coluna, as colunas podem variar de número ou largura. Assim sendo, 
temos por exemplo uma página, com 4 colunas no cabeçalho e o resto 
da página é constituído por 5 colunas. (Verificar nas imagens em baixo.)
Fig.23 – A 
Rabeca, 21 de 
Janeiro, 1934, 
nº 884.
Fig.24 – A 
Rabeca, 21 de 
Janeiro, 1934, 
nº 884.
187 É referido artesão, pelo facto de na 
altura a produção gráfica ser maioritaria-
mente feita á mão, ou então com poucos 
utensílios. Como tal é um termo que se 
pode utilizar neste tipo de situações.
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Este grid mantem-se com 4 colunas até 1935. Nesse mesmo ano, a 
estrutura da grelha, foi alterada, para 5 colunas. As colunas poderiam 
ser divididas ou os espaços ocupados de várias formas diferentes, porém 
conseguimos identificar sempre as 5 colunas. (Verificar imagem em bai-
xo)
Até 1935, as culunas era 4, assim sendo, a sua largura era de 6,8 cm, 
enquanto que a partir de 1935, o layout foi alterado para 5 colunas, estas 
que mederiam 5,4 cm. 
As zonas espaciais eram utilizadas de diferentes formas. Podíamos ter 
uma imagem, como um texto em destaque, ou mesmo um título que 
fosse importante sobressair dos restantes elementos. As zonas espaciais 
eram importantes pois, tentavam concentrar a atenção do leitor. Em 
especial neste jornal da época que as imagens eram poucas, como tal, 
bastava haver uma imagem em toda a primeira página do jornal para 
haver um destaque inconsciente por parte do leitor. Temos o exemplo 
de uma publicação do jornal em 18 de Janeiro de 1936, em que o único 
escape de destaque e descanso visual é ao fundo da página onde sur-
ge uma imagem de George Robinson, reputado industrial inglês, que 
adquiriu a Fábrica da Rolha e figura muito significativa para a História 
de Portalegre. Esse descanso visual formou ali uma zona espacial visí-
vel, que se destaca do restante. 
Os marcadores, encontravam-se sempre no cabeçalho do jornal. Con-
seguiam juntar toda a informação necessária sobre o jornal, desde o 
Fig.25 – A Rabeca, 16 de Março de 1935, nº 892. Fig.26 – A Rabeca, 13 de Abril de 1935, nº 896.
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número ao número da página, o dia, mês e ano da publicação, etc no 
cabeçalho. Todos estes pormenores partiam de uma organização edi-




A imagem seja ela de que género for, é um dos elementos gráficos que 
conseguem causar mais impacto na transmissão de uma mensagem. «As 
imagens são elementos gráficos que podem dar vida a um design. Seja 
como o foco principal de uma página ou como um elemento secundá-
rio, são essenciais à comunicação de uma mensagem e à consolidação 
da identidade visual de um projeto. As imagens desempenham várias 
funções, desde transmitir a dramaticidade de uma matéria jornalística, 
resumir e sustentar um argumento apresentado no texto até fornecer 
uma quebra visual para um bloco de texto ou espaço vazio. Elas são 
eficazes porque comunicam rapidamente uma ideia ou instrução, forne-
cem informações detalhadas ou transmitem uma sensação que o leitor 
pode compreender com facilidade. Como você descreveria as últimas 
tendências da moda em palavras? É difícil se comparado à facilidade de 
mostrá-las em uma imagem.» 188.
A fotografia no jornal impresso actualmente tem uma abordagem muito 
eficiente no que corresponde à transmissão da mensagem. A fotografia 
é como uma munição para o jornal, que busca dar veracidade à notícia 
que escreve. Segundo Lorenzo Vilches, «toda a fotografia produz uma 
“impressão da realidade” que no contexto da imprensa se traduz por 
uma “impressão de verdade”» 189. A fotografia funciona no jornal como 
se fosse a prova do que está a ser relatado na notícia, e transporta o 
leitor para aquela cena, aproximando assim o leitor da notícia.
O uso de imagem inclui vários tipos de trabalho, desde o uso de dife-
rentes tipos de imagens, como ilustrações, fotografias, infografia, até à 
maneira como falamos de imagem, por exemplo, ícones ou pictogramas, 
e ainda existem considerações pragmáticas para o uso de uma imagem, 
resolução de imagem e formato de saídas. 
Devido aos seus significados emocionais, culturais e factuais entendidos 
nos seus conteúdos, as imagens são comunicadores poderosos. As várias 
maneiras de as imagens serem apresentadas também influência como 
são recebidas tal como os seus significados, conotativos e denotativos.
Quando associamos uma imagem com um significado denotativo, asso-
ciamos a palavra a um símbolo visível, por exemplo, a palavra casa, 
conseguimos rapidamente fazer a ligação com construção, a lar ou a 
um lugar para se viver, porém esta mesma palavra pode ter conotações 
diferentes, e ser associada a família, segurança, investimento, etc. Como 
tal a interpretação de uma imagem depende da apresentação, do con-
texto onde está inserida, e até dos valores sociais e culturais das várias 
culturas. 
3.1.2.4. Imagem
188 AMBROSE, Gavin; HARRIS Paul – 
Fundamentos de Design Criativo. 2012, 
p. 93.
189 VILCHES, Lorenzo – Teoría de 
la imagen periodística. 1993, p. 19. 
(tradução nossa: «(…) toda fotografia 
produce una “impressión de realidade” 
que en el contexto de la prensa se traduce 
por una “impresión de verdade”».
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Neste contexto, não podíamos deixar de falar sobre a Semiótica. A 
Semiótica começou a ser investigada por Jonh Locke nos finais do sécu-
lo XVII. A palavra semeiotiké, assim nomeada na Grécia, foi introduzi-
da na filosofia, como a designação para a doutrina dos signos em geral. 
No início do século XX, o filósofo/lógico/matemático, Charles Sanders 
Peirce, retomou o termo para a sua origem a partir da lógica, dedicando 
assim toda a sua vida ao estudo e teorias sobre da Semiótica, a ciência 
dos signos. 
De acordo com o conceito de semiose, segundo a definição de Peirce, 
a atividade do signo é caracterizado como uma actividade que está em 
constante evolução. A entidade do signo está interrelacionado com as 
lógicas existentes no nosso quotidiano, dando origem a três elementos 
sígnicos, o representamen, o objecto e o interpretante.
Segundo Peirce, «Um signo, ou representamen, é aquilo que, sob certo 
aspecto ou modo representa algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto 
é, cria, na mente dessa pessoa, um signo equivalente, ou talvez um signo 
mais desenvolvido. Ao signo assim criado denomino interpretante do 
primeiro signo. O signo representa alguma coisa, seu objecto. Represen-
ta esse objeto não em todos os aspectos, mas com referência a um tipo 
de idéia que eu, por vezes, denominei fundamento do representâmen.» 
190. 
Entendendo uma Semiótica mais actual, segundo Gavin Ambrose e 
Paul Harris, a Semiótica é o estudo dos símbolos e oferece também 
esclarecimentos sobre como interpretamos imagens. «A semiótica diz 
que determinadas imagens podem comunicar significados de três for-
mas: o signo ou o que ele mostra, um sistema maior do qual a imagem 
faz parte e o contexto no qual a imagem é apresentada.» 191. Neste racio-
cínio, existem três tipos principais de signos, símbolo, ícone e índice. O 
que estes três tipos de signos têm em comum é simplesmente o objecti-
vo, o objectivo de comunicar. E é exactamente o que as imagens sejam 
signos, fotografias, ilustrações ou fotojornalismo, pretendem desempe-
nhar, simplesmente comunicar. 
Para além de comunicar, as imagens vêm complementar o texto, de 
tal forma que a imagem vai narrando, contanto uma história. Segundo 
Susan Sontag, o valor fotográfico rege este seguimento, «A fotografia é 
valorizada porque nos fornece informação» 192. Mas como esta autora 
defende este tributo há outros autores que seguem pelo mesmo cami-
nho, como, Roland Barthes; Jorge Pedro Sousa «De qualquer modo 
(…) a finalidade primeira do fotojornalismo, entendido de forma lata, é 
informar.» 193; Lorenzo Vilches; Adriano Duarte Rodrigues; entre mui-
tos outros autores. Nesta situação, o texto e imagem, formam um único 
objeto para o leitor, criando-se assim o fotojornalismo. Além de já se 
praticar fotografia no século XIX, a denominação fotojornalismo, só 
surgiu independentemente em 1947 na França 194.
190 PEIRCE, Charles Sanders – Semió-
tica. 1995, p. 46.
191 AMBROSE, Gavin; HARRIS Paul – 
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192 SONTAG, Susan – Ensaios sobre a 
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193 SOUSA, João Pedro – Fotojorna-
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e à linguagem da fotografia na imprensa. 
2004, p. 11.




Porém este conceito já tinha surgido na Alemanha, o que terá sido o 
país impulsionador para o fotojornalismo em outros países, como por 
exemplo, a França.  
Após a primeira guerra, começaram a desenvolver as culturas das artes, 
e o mesmo aconteceu com o fotojornalismo. Nos anos 20 e 30 do século 
XX, a Alemanha tornou-se o país com mais revistas ilustradas. Essas 
revistas tinham tiragens mais de 5 milhões para um público de 20 
milhões de pessoas 195.
«Posteriormente inf luenciadas pelas ideias basilares das revistas ilustra-
das alemãs, fundar-se-iam, em França, no Reino Unido e nos Estados 
Unidos as revistas Vu, Regards, Picture Post e Life, entre várias outras 
publicações. Em Portugal, na mesma linha, surgiram o Século Ilustrado 
e a revista Vida Mundial.» 196. Assim se regeu pelo resto do mundo, 
com sucesso esta mesma proposta alemã. Dentro dos vários factores 
que contribuíram para o desenvolvimento do fotojornalismo moderno 
na Alemanha dos anos 20, podem ser destacados cinco, «1. Aparição 
de novos f lashes e comercialização das câmaras de 35mm, sobretudo 
da Leica e da Ermanox, equipadas com lentes mais luminosas e filmes 
mais sensíveis. Segundo Hicks (1952), a facilidade de manuseamento 
das câmaras de pequeno formato encorajou a prática do foto-ensaio e a 
obtenção de sequências; 
2. Emergências de uma geração de foto-repórteres bem formados, expe-
ditos e, nalguns casos, com nível social elevado, o que lhes fraqueava 
muitas portas; 3. Atitude experimental e de colaboração intensa entre 
fotojornalistas, editores e proprietários das revistas ilustradas, promo-
vendo o aparecimento e difusão da candid photography (a fotografia 
não posada e não protocolar) e do foto-ensaio. As revistas ofereciam um 
bom produto a preço módico; 
4. Inspiração no interesse humano. Florescer a ideia de que ao públi-
co não interessam somente as actividades e os acontecimentos em que 
envolvidas figuras-públicas, mas também a vida das pessoas comuns. 
As revistas alemãs começam, assim, a integrar reportagens da vida quo-
tidiana, com as quais se identificava uma larga faixa do público, ansioso 
por imagens; 5. Ambiente cultural e suporte económico.» 197.
Devido a estes factores, a fotografia jornalística deixou de ser um ele-
mento meramente decorativo ou ilustrativo, e passou a ter força na 
comunicação, de tal modo, que a imagem passou a ter mais impacto 
junto do leitor que propriamente o texto passando este a ser o comple-
mento da imagem. No entanto, com a chegada de Hitler ao poder na 
Alemanha, causou um colapso no fotojornalismo, assim como em Por-
tugal com a vinda de Salazar, que acabou por fiscalizar e examinar as 
imagens antes da sua publicação. Não sendo só esta causa, também com 
os novos desenvolvimentos de maquinaria para impressão de fotografias 
no jornal, os proprietários teriam de fazer um grande investimento, e na 
195 LACAYO, R; RUSSEL, G. – Eyewit-
ness. 150 Years of Photojornalism. 1990.
196 SOUSA, Jorge Pedro – Fotojorna-
lismo. Uma introdução à história, às 
técnicas e à linguagem da fotografia na 
imprensa. 2002, p. 17.
197 SOUSA, Jorge Pedro – Fotojorna-
lismo. Uma introdução à história, às 
técnicas e à linguagem da fotografia na 
imprensa. 2002, p. 18.
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altura, não se compreendia ainda o que significava verdadeiramente o 
fotojornalismo, deixando para último recurso esse investimento. Desta 
forma o fotojornalismo nesta época era condicionado. «Esta utilização 
tardia da fotografia na imprensa é devida ao facto de que as imagens 
devem ainda ser feitas fora do jornal. A imprensa, cujo sucesso se funda 
na actualidade imediata, não pode esperar e os proprietários dos jornais 
hesitam em investir grandes somas de dinheiro nestas novas máqui-
nas.» 198. Nunca deixando de evoluir. «Durante este período dourado do 
fotojornalismo, as conquistas técnicas continuaram: em 1929 aparece 
o sistema ref lex de duas objectivas, com a Rolleif lex; em 1933, surge o 
o sistema ref lex de uma única objectiva, que é aquele que hoje é mais 
usado no campo fotojornalístico. O sistema de ref lex directo permitirá 
enquadramentos mais exactos, facilitará a focagem e facultará ao fotó-
grafo uma maior concentração no tema. Em 1936, a Agfa consegue 
obter um filme de sensibilidade de 100 ASA (21 DIN).» 199.
No jornal A Rabeca, durante estes dez anos em estudo, 1934 a 1944, 
as imagens apareciam no jornal por duas vias: a ilustrativa para a publi-
cidade que era utilizada em abundância, principalmente na 4ª página 
do jornal, que era exclusivamente para anúncios publicitários. A segun-
da via na qual a imagem era utilizada era na parte de fotografia. A 
fotografia, ainda que a utilização fosse reduzida, apresentava-se sempre 
como um complemento ao texto. Quando o texto era mais importante, 
fazia-se acompanhar por uma imagem para enfatizar o destaque que a 
notícia tinha. 
As imagens utilizadas no jornal eram sempre a preto e branco. A cor só 
era impressa esporadicamente nalguns pormenores do jornal. Temos 
uns exemplos no jornal a partir de 1943, uma barra estreita na horizon-
tal, a acompanhar o cabeçalho que ia mudando de cor (verde, vermelho 
e azul) de número para número.
Na imagem também podemos considerar a imagem corporativa, ou 
seja, a imagem do jornal, o logotipo de A Rabeca. A imagem original do 
jornal é simplesmente peculiar. O logotipo era decorado com um tipo 
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Ilustrado com um grafismo do Zé-povinho na época da Arte Nova. 
Como podemos ver na comparação das imagens em baixo, a Arte Nova 
é identificada na imagem ilustrativa feita pelo autor Rafael Bordado 
Pinheiro em 1875 do Zé Povinho.
Além do nome ter um grande 
significado, ainda hoje se diz 
«dar uma rabecada a alguém», 
temos uma imagem ilustrativa 
do Zé-povinho a tocar um ins-
trumento musical, semelhante ao 
violino, cujo nome era “rabeca”. 
Este conjunto de elementos que 
constituíam o logotipo tinha um 
significado muito forte sobre a 
posição política imponente do 
jornal. O significado que o logotipo transmitia, era completamente a 
essência do jornal. 
No Alentejo antigamente quando as mulheres andavam a ceifar, elas 
cantavam “rabecadas”. Era a única maneira de expressão encontrada 
na altura, através de cantares. E o jornal quis trazer essas “rabecadas”, 
para impor a opinião do povo, sem ser muito agressivo e completamente 
explícito. A maneira que encontravam para expor as “rabecadas” no jor-
nal era por intervenientes como a poesia, artigos escritos com pseudó-
nimos, etc. Nestes textos era muito utilizada a ironia e o humorismo, de 
certa forma como diz o povo nos seus provérbios, «a brincar a brincar, 
dizem-se as verdades». Dentro desta breve explicação, o primeiro logo-
tipo existente fazia todo o sentido, para o jornal que era. Ver figura 30. 
A Imagem do logotipo foi adaptado em 1934, porém mantendo o seu 
grafismo. Foi mantida até 1943, quando a censura se opôs à mensa-
gem que esta imagem passava, assim sendo, colocou um novo logotipo 
por cima deste, mostrando que era a política que tinha o comando e o 
poder.
Fig.29 – Rafael Bordalo Pinheiro.
Fig.30 – A Rabeca, 30 de Janeiro de 1nnn935, nº 
886.
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Mais tarde em 1943, já conseguimos visualizar as imagens com mais 
detalhe e com uma impressão mais rigorosa. Porém os logotipos 
sobrepostos perduraram ao fim da nossa década de estudo, 1944. As 
alterações feitas foram posteriores a esse ano para uma imagem mais 
actualizada conforme a época, como podemos verificar nas imagens em 
baixo, mostrando o seguimento da imagem ao longo dos anos. 
Fig.31 – A Rabeca, 11 de Fevereiro de 1917, nº 57. Fig.32 – A Rabeca, 14 de Agosto de 1927, nº 580.
Fig.33 – A Rabeca, 18 de Agosto de 1943, nº 1250. Fig.34 – A Rabeca, 18 de Janeiro de 1974, nº 2771.
Fig.35 – A Rabeca, 6 de Outubro de 1988, nº 3343.
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3.1.2.5. Cor
Quando a impressão em quadricromia se tornou predominante em 
objetos gráficos, como revistas e jornais, a cor tornou-se ainda mais um 
recurso permanente no campo da comunicação visual. «A cor acres-
centa dinamismo a um Design, atrai a atenção e pode produzir reações 
emocionais. Ela também pode facilitar a organização dos elementos 
em uma página – dividindo elementos em zonas ou agrupando itens 
semelhantes, codificando certos tipos de informações e auxiliando o 
receptor a encontrar as informações que deseja.» 200. Temos um exem-
plo de um cartaz, Days Like These, elaborado pelo NB: Studio, que dá 
a continuidade a uma tradição de cartazes inspirados no mapa icónico 
do metro londrino, realizado por Harry Beck, chama a atenção pelas 
suas linhas muito coloridas e vibrantes.
O uso da cor, deve enriquecer o trabalho de um Designer, e dá a um 
projeto a capacidade de comunicar, conferindo-lhe hierarquia e ritmo. 
A cor por ser um comunicador poderoso pode ter diversos significa-
dos codificados, enquanto deposita dinamismo no Design. Como tal, a 
cor pode gerar diversos estados emocionais ou humores provocando e 
obtendo reações emotivas específicas no recetor. No entanto há um fac-
to ao qual devemos prestar atenção, pois, os significados que atribuímos 
às cores são culturalmente específicos e variam de país para país assim 
como de cultura para cultura. Temos o exemplo das culturas ociden-
tais que atribuem o azul-bebé a menino, e o rosa-bebé a menina. Este 
esquema é identificado maioria na roupa, pois ajuda a definir o sexo da 
criança. Esta associação é de tal importância que quando as cores são 
trocadas, há um rompimento cognitivo e algo parece esquisito, errado 
ou mesmo inaceitável. Assim como este exemplo, existem outras mes-
mas associações feitas noutras culturas, onde devemos, como designer, 
ter em consideração. As cores são muito importantes na comunicação 
e reconhecimento instantâneo, desempenhando um papel fundamental 
na diferenciação de marcas, e não apenas para produtos. Por exemplo, 
as cabines telefónicas vermelhas de Londres são uma poderosa asso-
ciação simbólica, a prova disso é que actualmente ainda continua a ser 
produzida.
Como o exemplo das cabines telefónicas de Londres, temos os táxis 
amarelos, que são um símbolo omnipresente e facilmente reconhecível 
na cidade. Ou então um exemplo bem próximos de nós, o Elétrico de 
Lisboa. É facilmente reconhecido devido à sua cor (amarela) e forma. 
E ainda as cores da bandeira de Portugal, vermelho, verde e amarelo. 
Todos estes exemplos, são identificados pelas cores. 
200 AMBROSE, Gavin; HARRIS Paul – 
Fundamentos de Design Criativo. 2012, 
p. 117.
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Fig.36 – Days Like These. (nbstudio.co.uk).
Fig.37 - Days Like These. (nbstudio.co.uk).
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Para uma utilização eficiente das cores, devemos em primeiro lugar, 
entender a sua terminologia. Mostraremos então a terminologia básica 
segundo o livro Fundamentos de Design Criativo. «As cores primárias 
são aquelas que podem ser combinadas para produzir uma gama de 
cores. A reprodução da cor se baseia no princípio da visão tricromática 
do olho humano, que contém receptores que são sensíveis a cada uma 
das cores primárias aditivas da luz: vermelho, verde e azul. Os designers 
também precisam estar familiarizados com as cores primárias subtra-
tivas – Azul-ciano, magenta e amarelo – utilizadas para reproduzir as 
cores primárias aditivas em um processo de impressão em quatro cores. 
Uma cor secundária é produzida a partir de quaisquer duas cores pri-
márias utilizadas em proporções iguais. No espaço das cores subtrac-
tivas, as cores secundárias são o vermelho, verde e o azul (as aditivas 
primárias). 
As cores terciárias têm misturas ou intensidades iguais às das cores 
primárias e cores secundárias adjacentes na roda das cores. Elas são 
equivalentes à mistura de duas cores primárias nas proporções 2:1 e 1:2. 
Essa relação resulta em uma matriz forte e é normal na mistura de tintas 
de impressão. Existem seis cores terciárias: vermelha-alaranjado, ama-
relo-esverdeado, azul-esverdeado, azul-violeta e vermelho-violeta.» 201.
Segundo João Pedro Sousa, a relação dos significados das cores são 
relacionados com o contraste. Seguido o raciocínio, o vermelho é uma 
cor quente, é agressivo e visualmente atractivo. O amarelo também é 
uma cor quente, é dotado de luminosidade, chegando a obscurecer os 
demais elementos. O cinzento é uma cor de compensação, funcionando 
para acentuar ou realçar elementos. O branco permite realçar os ele-
mentos que sobre ele se colocam, além de estruturar páginas e separar 
os elementos gráficos 202. 
Como já foi referido anteriormente, a abordagem da cor pode ser deter-
minada por vários factores. O seu significado é cada vez mais difícil de 
ser padronizado. Nestes termos, Gage afirma que a mesma cor pode ser 
considerada como uma gama de conotações antitéticas em diferentes 
períodos e culturas, e até mesmo tempo e lugar 203.
O Website of Colour Affects, de Modesto Farinha 204 e Eva Heller 205, 
mostra os possíveis efeitos psicológicos provocados pelas cores; Bran-
co, pode provocar positivamente higiene, limpeza, clareza, leveza, etc, 
enquanto pela negativa pode provocar, frieza, elitismo, distanciamento, 
solidão, etc. O vermelho, pela positiva pode provocar força, calor, ener-
gia, paixão, etc. No entanto pela negativa pode provocar indisciplina, 
agressão, perigo, violência, revolta, etc. O laranja, pela positiva pode 
induzir, alimentação, prazer, euforia, divertimento, etc. já pela nega-
tiva pode provocar futilidade, imaturidade, perigo, dominação, etc. O 
amarelo pela positiva pode provocar, optimismo, confiança, riqueza, 
sabedoria, etc. pela negativa pode provocar medo, covardia, ciúme, 
201 AMBROSE, Gavin; HARRIS Paul – 
Fundamentos de Design Criativo. 2012, 
p. 122 - 123.
202 SOUSA, J.P. – Elementos de Jorna-
lismo Impresso. 2001, p. 376.
203 GAGE, J. – Colour and Meaning: Art, 
Science and Symbolism. 1999, p. 34.
204 FARINA, M. – Psicodinâmica das 
Cores em Comunicação. 1982.
205 HELLER, E. – A Psicologia das 
Cores: como Actuam as Cores sobre os 
Sentimentos e a Razão. 2007.
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depressão, doença, etc. O verde, positivamente pressupõe-se harmonia, 
equilíbrio, descanso, amizade, esperança, etc. já negativamente pode 
transmitir estagnação, abrandamento, moleza, etc. O rosa, positivamen-
te pode provocar tranquilidade, carinho, infância, feminilidade, doces, 
etc. negativamente pode transmitir inibição, claustrofobia emocional, 
castração, etc. O lilás, positivamente pode transmitir consciência espiri-
tual, misticismo, alma, visão, luxo, etc. já negativamente pode ser inter-
pretado por decadência, engano, miséria, agressão, sofrimento, etc. O 
azul, positivamente pode provocar inteligência, comunicação, confian-
ça, verdade, seriedade, calma, etc. já negativamente poderá transmitir 
frieza, afastamento, introversão, melancolia, etc. O cinza, positivamente 
pode provocar sabedoria, respeito, diplomacia, maturidade, etc. já nega-
tivamente pode transmitir tédio, tristeza, velhice, decadência, etc. O 
castanho positivamente pode provocar seriedade, confiança, rigor, resis-
tência, etc. enquanto negativamente pode transmitir falta de humor, 
pesar, preguiça, etc. por fim o preto, positivamente pode transmitir 
sofisticação, elegância, sedução, formalidade, etc. enquanto positiva-
mente provoca opressão, frieza, intriga, temor, tristeza, etc.
No nosso caso de estudo, A Rabeca, não nos facilita neste ponto das 
cores, pois, as cores utilizadas no jornal era até 1943 somente a preto 
e branco, excepto um número que saiu em 1941 que os títulos da notí-
cia em destaque foram impressos a vermelho. Como já foi referido no 
ponto 3.3.4. Imagem, em 1943, começou a aparecer apontamentos de 
cor. Não era em todos os números, mas em maior parte deles, constava 
uma barra que acompanhava o cabeçalho, que ia mudando de cor (ver-
de, vermelho e azul). Essa barra possivelmente serviria para separar o 
conteúdo das notícias, porém não temos a confirmação, pois, as pessoas 
que nos poderiam fornecer esta e outras informações gráficas já falece-
ram.  
Como podemos verificar, em termos de cor, n’A Rabeca, não temos 
vasto material por onde podemos pegar e abordar, porém o preto e 
branco, eram duas cores usuais nos periódicos esta época e o melhor 
a ser utilizado. Temos várias razões para que tal acontecimento fosse 
importante e garantido. Uma das razões é que a impressão a preto e 
branco era bastante económica, ainda mais naquela altura quando ain-
da não tinham maquinaria mais evoluída, assim sendo, a impressão se 
fosse com cor, além de termos monetários fossem muito mais elevados, 
também pelo facto do tempo de impressão. Se for uma impressão só a 
preto, a tinta utilizada é sempre aquela cor, logo não é necessário limpar 
a máquina para mudar de cor, enquanto se fosse a uma cor, ou mais 
que uma cor, a máquina para cada cor tinha de ser limpa, logo, cada 
jornal impresso iria sair o triplo ou quadruplo do tempo. Portanto, aqui 
conseguimos encontrar logo três razões, impressão a cor, é mais moroso 
e mais dispendioso, e a maquinaria não era adaptável para esse tipo de 
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impressão. Possivelmente, a maquinaria que era utilizada para imprimir 
A Rabeca, deveria ser máquinas tipográficas desenhadas e construídas 
pela König & Bauer, invenção de John Walter II a 20 de Novembro 
de 1814, quando foi impresso o jornal The Times. Esta invenção veio 
facilitar a impressão devido à nova prensa desenvolvida e à criação da 
máquina de retiração no sistema plano-cilíndrico em 1918.
«A 13 de janeiro de 1937, através da Lei 378, a Escola de Aprendizes Artífices de Santa 
Catarina passou a denominar-se Liceu Industrial de Santa Catarina.» 206.
Com todo o avanço tecnológico e industrial corrente, aperfeiçoamentos 
foram feitos à maquinaria utilizada na Tipografia Casaca, onde eram 
tiradas as publicações d’A Rabeca. 
De 1934 a 1944 haviam razões encaminhadoras para que a impressão 
fosse só a preto. Anos mais tarde, houve uma notória evolução gráfica 
n’A Rabeca. 
206 (http://www.florianopolis.ifsc.edu.br).




Além das referências que aqui se fazem nesta dissertação sobre a tipo-
grafia serem reduzidas e sucintas, existiram épocas e nomes importan-
tes que fazem todo o sentido serem mencionados nesta investigação, 
como é o caso de períodos históricos anteriores da fase Iluminista e 
Abstracionista
O Designer e tipógrafo francês, Geofroy Tory, nasceu em 1480. O seu 
interesse pela tipografia e impressão, sempre foi notório ao longo da 
sua carreira. Como tal, em 1529, já vinculado à tipografia profissio-
nalmente, publicou o famoso Champfleury, que era dividido em três 
livros. Champfleury continha uma série de diagramas que associavam a 
anatomia das letras à do homem 207.   
Porém, anos mais tarde, uma nova abordagem, distanciada do corpo 
humano, iria ser despertada no período pré- Iluminista e Iluminista. 
No reinado absolutista de Luís XIV, organizou-se um comité francês 
composto por dez especialistas, que decidiram construir letras romanas 
num diagrama a partir de uma trama. O que não acontecia nos diagra-
mas de Tory, estes eram gravados em madeira, e as representações do 
novo alfabeto, nomeado por romain du roi, eram gravadas em chapas 
de cobre.
«As fontes de chumbo derivadas desses diagramas de grande formato 
ref letem o caráter linear do processo e a atitude científica do comité 
real.» 208. 
Pouco depois, com a vinda das reproduções entalhadas na arte caligrá-
fica, «cujas linhas f luidas não se atêm ao diagrama mecânico da prensa 
Fig.39 – Alphabet de Tory. 
207 LUPTON, Ellen – Pensar com Tipos. 
2004, p. 16-17.
208 Idem, ibidem, p, 17.
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tipográfica, ofereciam um meio apto à letragem formal» 209, criaram-se 
obras de grande qualidade como por exemplo o livro The Universal 
Penman de George Bickham em 1743. 
«A tipografia no século XVIII 
foi inf luenciada por novos estilos 
manuscritos e suas reproduções 
gravadas.» 210. Muitos impresso-
res abandonaram a pena huma-
nista em favor da pena metálica 
f lexível e da pena de ave com 
ponta fina 211. Foi o caso do tipó-
grafo William Caslon, na década 
de 1720 e mais tarde em 1750, 
John Baskerville.
Baskerville, «um mestre calígra-
fo» 212, ficou encantado com a 
vinda das linhas esculpidas que 
apareciam nos livros de escrita 
entalhada. Começando também 
a desenhar as suas próprias fon-
tes, muito definidas e contrasta-
das, sendo alvo de comentários 
como, «cegar os leitores do país, pois os traços das letras, de tão finos 
e estreitos, magoavam os olhos.» 213. Baskerville, não se ficava pela pre-
cisão das suas fontes, mas continuava nas suas páginas, criando as suas 
próprias tintas e ainda passava a ferro as páginas após impressas.
Na passagem para o século XIX, 
as fontes criadas por Baskerville 
não conquistaram os impressores 
da época, desaparecendo assim 
das caixas de impressão durante 
vários anos. Acabando assim por 
Giambattista Bodoni na Itália e 
Firmin Didot na França, aba-
fando as fontes tipográficas de 
Baskerville e implementando 
novas ideias na tipografia. Isto 
é, com novos conceitos tipográ-
ficos, novas fontes, os tipógra-
fos ou pessoas que trabalhavam 
com fontes, acabaram por dei-
xar as fontes de Baskerville de 
lado, dando prioridade às fontes 
Fig.40 – Universal; Penman.
Fig.41 – Baskerville; Virgil.
209 LUPTON, Ellen – Pensar com Tipos. 
2004, p. 17.
210 Idem, ibidem, p, 17.
211 Instrumentos que produziam linhas 
fluidas e ondulantes.
212 LUPTON, Ellen – Pensar com Tipos. 
2004, p. 17.
213 Este é um excerto de uma carta 
enviada por um admirador de Basker-
ville, Benjamin Franklin. Pode-se ver 
a carta em: Pardoe, F. E. Jonh Basker-
ville of Birmingham: Letter-Founder 
and Printer. Londres: Frederick Muller 
Limited. 1975, p. 68.
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de Bodoni e Didot. As novas tendências de Bodoni e Didot, embora 
tenham rematado as fontes para um estilo caligráfico dos seus tempos, 
desencadearam um mundo novo para a tipografia. Com a evolução da 
industrialização e do consumo em massa, no século XIX, veio o grande 
mundo da propaganda. E com a propaganda veio os grandes formatos 
de letras, os grandes contrastes entre fontes tipográficas, fontes pesadas 
e com larguras e alturas desajustadas, assim como fontes «expandidas, 
contraídas, sombreadas, vazadas, engordadas, lapidadas, e f loreadas.» 
214. As serifas também acompanharam os variados desenhos das fontes, 
deixando de ter acabamento e tornando-se estruturas independentes. 
Dando origem a várias serifas utilizadas ao longo do século XIX. (Anti-
ga, Clarendon, Latina/Toscana Antiga e Toscana). 
Com os tipos de letra, veio também um novo processo de impressão 
revolucionário em 1834 para a impressão a madeira: o Pantógrafo. Este 
instrumento permite a cópia de traço que ao combinar-se com a fresa, 
permite a um desenho gerar variantes com inúmeras proporções, assim 
como, pesos e decorações. 
Fig.42 – Tipografia Wood.
Fig.43 – Cartaz Full Moon. 1875. 
(ellen lupton – Pensar com tipos).
214 LUPTON, Ellen – Pensar com Tipos. 
2004, p. 21.
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Este cartaz tipográfico - Full Moon - remota a 1875. «Uma dúzia de 
fontes diferentes é utilizada nesse cartaz de um cruzeiro a vapor. Em 
cada linha, tamanhos e estilos diferentes foram escolhidos para ampliar 
ao máximo o tamanho das letras no espaço disponível. Embora as fon-
tes sejam exóticas, o leiaute é tão estático e convencional quanto uma 
lápide.» 215.
Edward Johnston em 1906 procurou estabelecer um alfabeto «essencial 
e padronizado, alertando para os “perigos” do exagero.» 216. 
A fonte de inspiração para a construção de um tipo de letra sem serifas 
é sobre as antigas inscrições romanas. 
Johnston, inf luenciado pelo movimento do século XIX, Arts and Crafts, 
retornou para o estilo Renascentista e para a Idade Média procurando 
as «letras puras e não corrompidas.» 217. Embora este autor, assim como 
outros reformadores, mantivessem a associação à história, eles redefini-
ram a postura dos artistas gráficos afastada do comércio. O seu modelo 
era crítico face à sociedade, visando a diferença de objetos e imagens 
às quais não se estava habituado. No início do século XX, autores da 
vanguarda, deixaram as formas históricas da tipografia que era feita 
até aquela altura e adotaram o modelo crítico «outsider» 218. Os novos 
tipógrafos levaram a tipografia para a geometria básica, considerando 
uma forma de linguagem universal da visão.
Em 1924, o norte-americano Bruce Rogers, recuperou o tipo de letra 
Baskerville, reeditando a família tipográfica para a Monotype e em 
1931 para a Linotype. 
Segundo Ellen Lupton, «A tipografia é a cara da linguagem». Esse “ros-
to” é definido pela escolha de uma fonte de letra adequada, ajustada às 
proporções e tamanhos do tipo, a legibilidade fácil, um bom enquadra-
Fig.44 – LUPTON, Ellen – Pensar com 
tipos. 2004, p. 25.
Fig.45 – Alfabeto de Edward Johnston, 1919.
215 LUPTON, Ellen – Pensar com Tipos. 
2004, p. 22.
216 Idem, ibidem, p. 25.
217 Idem, ibidem, p. 25.
218 Idem, ibidem, p. 25.
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mento com outros elementos gráficos, entre outros, para que no final, 
a mensagem seja transmitida clara e eficazmente. O humano tem a 
capacidade de guardar as memórias mais recentes temporariamente, de 
modo que, a montagem da tipografia, ou seja, os títulos de um jornal, 
neste caso, terão de chamar a atenção do leitor, e essa forma fácil de 
acontecer é pela memória. Se algo ficar na memória do leitor, ele com 
certeza que se irá lembrar que uma tal revista ou jornal, fazem uma boa 
apresentação e que conseguem comunicar eficazmente com o recetor, 
ou seja, se a mensagem chegar ao leitor com sucesso, quer dizer que a 
linguagem abordada é eficaz, simples e clara: 
«A tipografia é o meio pelo qual uma ideia escrita recebe uma forma 
visual. A seleção da forma visual pode afetar significativamente a legibi-
lidade da ideia escrita e as sensações de um leitor em relação a ela devi-
do às centenas, se não milhares, de tipos disponíveis. A tipografia pode 
produzir um efeito neutro ou despertar paixões, simbolizar movimentos 
artísticos, políticos ou filosóficos ou exprimir a personalidade de uma 
pessoa ou organização. Desenhos de tipos variam desde formas claras 
e distinguíveis de fácil leitura, adequadas para grandes quantidades de 
texto, até tipos visualmente mais fortes e atraentes usados em manche-
tes e anúncios publicitários.» 219.
Atualmente os tipos que utilizamos são projetados a partir de Design 
algumas fontes criadas em épocas passadas. Como tal, a tipografia está 
sempre em evolução, assim como a indústria da impressão, conforme o 
avanço da tecnologia, tornando o Design mais rápido e fácil, adaptando 
novos conceitos já existentes. 
Em termos editoriais, há padrões visuais gráficos que devemos ter em 
consideração, como o tamanho do corpo do tipo que é muito importan-
te, assim como a legibilidade do tipo, o contraste entre formas e tama-
nhos, espacejamento horizontal e vertical, etc. Definindo o tamanho do 
corpo, conseguimos definir uma hierarquia de importância, estabele-
cendo ao leitor um guia de leitura:
«O tamanho de um tipo vertical do corpo de um caractere tipográfico, 
incluindo o espaço acima e abaixo de seus contornos. É comum con-
siderar o tamanho do tipo como as dimensões do desenho do carac-
tere, mas ele historicamente se refere à medida do corpo ou do bloco 
que contém a face de impressão do caractere de metal nos tempos da 
impressão tipográfica. Por causa disso, um caractere é sempre levemen-
te menor que a especificação do tamanho do seu corpo. Tamanhos de 
tipos para corpo de texto normalmente ficam entre 8 a 14 pontos; den-
tro de um projeto, usam-se diferentes tamanhos de tipos para indicar 
uma hierarquia de importância, já que tendemos a ler letras de tama-
nhos grandes primeiro.» 220. 
Se atribuirmos um tipo com um tamanho demasiado pequeno, será 
cansativo para o leitor ler a notícia, acabando por desistir de ler, e o 
219 AMBROSE, Gavin; HARRIS Paul – 
Fundamentos de Design Criativo. 2012, 
p. 55.
220 Idem, ibidem, p, 56.
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resultado não é o melhor, pois, a mensagem não é recebida. «A legibi-
lidade é uma característica do tipo que permite distinguir uma fonte 
da outra por meio de peculiaridades físicas inerentes a um desenho de 
tipo específico, tais como sua altura-x, a forma dos caracteres, a contra 
forma, o contrate dos traços e o peso do tipo. Por exemplo, as fontes 
de jornais têm um forte contraste de peso e formas condensadas para 
garantir a legibilidade e o uso eficiente de espaço. Este termo geral-
mente é confundido com a inteligibilidade, que envolve propriedades 
de uma fonte ou Design que afetam a capacidade de compreender o 
texto.» 221.
O contraste é igualmente importante para um jornal impresso. O con-
traste de forma e tipos de letra, juntamente com as suas cores, podem 
fazer a diferença numa notícia ou mesmo na imagem do jornal. «O con-
traste entre formas e tamanhos da tipografia é que irá dividir a página 
em blocos de notícia e destacar uma informação.» 222. O contraste tem 
a função de clarificar os espaços visuais e resolver as confusões que 
possam existir no campo visual, destacando elementos gráficos, criando 
um estímulo para o leitor. Um bom Designer, deve-se preocupar com 
este tema do contraste, pois, possibilita um layout dinâmico criando 
surpresa para os olhos do leitor. Como tal, e voltando à memória tem-
porária do recetor, o contraste permite que exista essa tal lembrança, 
que levará o leitor a ser consumidor assíduo desse jornal, pois, se a 
estruturação das notícias não forem monótonas, causará mais interesse, 
levando à preferência do leitor. Essa diferença pode ser causada por 
vários elementos que juntos, fazem um objeto, neste caso em particular 
o jornal, mas seguindo o nosso tema, o contraste é muito importante 
para a diferenciação, tanto de notícia como de identidade do jornal, 
como, simplesmente para separar blocos de texto, e criando um layout 
dinâmico, agradável, compreensível e persuasivo para o recetor.
A cor tipográfica também abrange o contraste, com base na densida-
de de seus diferentes caracteres e pesos. «Em poucas palavras, quanto 
maior o peso, maior parecerá a densidade da fonte e, portanto, haverá 
mais cor. Usar negrito, ou mesmo black (preto), dará ao tipo uma pre-
sença maior na página. Combinado com a letra e o espaçamento entre 
as palavras, isso ajudará a inf luenciar a cor tipográfica.» 223. 
Na tipografia, trata-se de um outro aspeto que é a escolha da fonte. 
Muitos Designers, e mais hoje em dia, com a vinda da tecnologia, existe 
uma panóplia de fontes que temos ao nosso dispor. Essa diversidade, 
também se deve à facilidade que atualmente, os Designers ou não, con-
seguem reinventar um tipo de letra já existente ou simplesmente inven-
tar um novo. Porém, esses tipos de letra, hoje em dia utilizados, caem 
sobre as suas bases históricas, ou seja, sobre o sistema de classificação 
de tipografia. «É importante avaliar como os tipos são classificados 
e as diferenças entre eles para entender quando é melhor utilizá-los. 
221 AMBROSE, Gavin; HARRIS Paul – 
Fundamentos de Design Criativo. 2012, 
p. 57.
222 MOTA, Marcelo José da – Layout de 
página e Usabilidade do Jornal Diário. 
Artigo para a Universidade do Oeste 
Paulista. S.d., p. 31.
223 AMBROSE, Gavin; HARRIS Paul – 
Fundamentos de Design Criativo. 2012, 
p. 68.
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Como há vários sistemas de classificação, esta seção mostra as classes 
mais conhecidos, que podem ter nomes diferentes. De maneira geral, 
os tipos são classificados com base em suas características. Há quatro 
categorias básicas: romana (Roman), gótica/sem serifas (Gothic), cursiva 
(Script) e letras negras (Blackletter) (Sanders and McCormick, 1993). 
Em termos gerais, romana é a classe em que encontramos todos os tipos 
com serifa; os tipos góticos são os sem serifa; a categoria cursiva é para 
tipos baseados em manuscritos germânicos.» 224. 
Todos os elementos que contribuem para a utilização da tipografia num 
jornal impresso, têm vindo a ser abordados ao longo deste ponto, sendo 
essenciais para explicar e decifrar a tipografia aplicada no nosso caso de 
estudo, A Rabeca entre 1934 a 1944.  
A tipografia utilizada no nosso caso de estudo, aponta para fontes tipo-
gráficas oitocentistas e fontes que passaram pela época da Arte Nova. 
Ao longo dos jornais impressos, podemos constatar que existia uma 
grande variedade de fontes tipográficas misturadas num só número. 
Desde texto corrido, a títulos e subtítulos, notícia em destaque, e princi-
palmente nas publicidades, a variação de tipografia está muito presente. 
O ecletismo que vinha do século XIX prolongou-se muitíssimo pelo 
século XX.
Para o texto corrido, varia entre duas fontes diferentes. Uma delas con-
segue-se ter a certeza na identificação tipográfica, tratando-se da fonte 
Baskerville. 
Fig.46 – Cartaz Basker-
ville. (Deviantart.com/
by: Infamous – Zenshi, 
2010 – 2014).
224 AMBROSE, Gavin; HARRIS Paul – 
Fundamentos de Design Criativo. 2012, 
p. 62.
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Este tipo de letra é muito peculiar e facilmente reconhecido pelos seus 
caracteres contrastantes. «Aumenta o contraste entre traços grossos e 
finos, fazendo as serifas mais estreitas e afiadas. Também muda o eixo 
das letras curvas, como o Q, e o faz vertical. Os traços curvos são mais 
redondos e os caracteres mais regulares. Todas estas mudanças fizeram 
a tipografia mais consistente na forma e no tamanho.» 225.
Aproveitando, a deixa, a letra Q foi fundamental para reconhecer o tipo 
de letra nos textos d’A Rabeca. A cauda da letra Q é um pormenor que 
caracteriza esta tipografia. Não se pode comparar a outro tipo, pois tem 
características singulares como as curvas menos circulares das maiúscu-
las C e G ou então, o já referido Q. 
Como podemos ver na imagem seguinte, vamos então por esquema 
marcar os pormenores que identificamos em algumas letras, no texto 
corrido do jornal, com a fonte mencionada.
Fig.47 – Esquema feito por nós, para representar os pormenores das letras.
225 Tipografia I – Magali Secilio 
(Tradução nossa).
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Segundo o grande autor, do tipo de letra Baskerville, era a delicadeza e 
eloquência, aqui fica a nota com a opinião de sua criação. 
«Os tipos que desenho possuem uma grande delicadeza e eloquência 
visual, em vez de procurar o estilo da ornamentação ostentiva da sua 
geração escolheu a simplicidade em ambos os tipos de design como na 
sua impressão.» Jonh Baskerville 226. 
Após à apreciação do tipo de letra Baskerville, seguimos para mais aná-
lises no que corresponde à identifição de fontes utilizadas n’A Rabeca. 
Depois de uma grande observação de vários tipos de letra, de várias 
épocas, conseguimos identificar um nome que nos poderá levar a um 
possivel tipo de letra usado no jornal, ou utilizada atualmente. Neste 
ponto sobre Tipografia, colocamos uma hipótese, visto que não conse-
guimos ter a certeza absoluta acerca dos tipos de letras utilizados, será 
que ficaremos o mais próximo?
Sobre esta questão, sobressai um nome do século dezanove, Nicholas J 
Werner Brandon, que criou a família de tipos Brandon Series em 1898. 
Este tipo é semelhante a um outro tipo de letra, Engravers Roman, ori-
ginalmente realizado em metal no ano de 1627, lançado por Barnhart 
Brothers & Spindler com matrizes cortadas por Robert Wiebking. Em 
1899, este tipo de letra foi copiado por todo o mundo inclusive pela 
Monotype, Linotype, Intertype, etc. 227. Aqui estão dois tipos de letra 
dos quais é possível que autores se tenham inspirado ou recriar a partir 
da estrutura básica do tipo. 
Fig.48 – ATF Catalog from the 1934, p. 129.
Fig.49 – Devroye, Luc – Type Design Information 
Page. Mc Gill University, Canada, 2014.
226 Unos tipos duros.com – Grandes 





No entanto, conseguimos encontrar uma fonte muito semelhante a que 
era utilizada também em texto corrido, o contratempo que tivemos é 
que este tipo de letra é relativamente recente. Assim sendo, não poderia 
ser diretamente este, porém poderá ser da família, visto que a seme-
lhança é forte. O tipo de letra chama-se Oxonia Roman e apresenta-se 
destacável como podemos verificar na seguinte imagem.
O nosso objeto de estudo do século 20, em especial neste ponto que 
abordamos a Tipografia no jornal A Rabeca remete-nos assim para tipos 
de letra oitocentistas. Como já foi mencionado anteriormente nesta dis-
sertação, além do nosso caso de estudo se limitar a uma década (1934 
a 1944), o jornal teve a sua primeira publicação em 1912. Como tal, a 
sua identidade foi inf luenciada pelos movimentos artísticos e culturais 
da altura, como a Arte Nova, mantendo a imagem gráfica relativamente 
fiel desde a sua origem até ao aparecimento da censura, desse modo 
também se regeu a escolha tipográfica
A empresa responsável pela impressão d’A Rabeca era nesta época a 
Tipografia Casaca. O proprietário e editor do jornal era João Diogo 
Casaca, segundo a sua neta, «Tenho de lembrar logo o meu avô, João 
Diogo Casaca, pessoa boa, grande republicano, nascido em Portalegre, 
Fig.50 – Tipo de letra Oxonia Roman. 
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onde toda a vida lutou pelos valores e direitos republicanos e demo-
cráticos...». Continuando revela, «O meu avô foi um jornalista e tinha 
uma tipografia onde se imprimia o jornal que, durante anos, dirigiu: o 
“semanário republicano independente e regionalista”, A Rabeca. (…) 
Em 1905 (...) era o responsável pela publicação da folha O Indepen-
dente. Vai então para Castelo de Vide onde funda, quatro anos mais 
tarde, com José Augusto Eustácio, a Tipografia Estácio & Casaca, onde 
se imprime o Castelovidense, em 1909. Faz parte dos corpos directivos 
da Sociedade Artística Popular e da Sociedade Recreativa 1º de Dezem-
bro. Foi também um dos fundadores da Cooperativa Operária local.
Em 1912 a empresa transfere-se para Portalegre. Nas suas oficinas 
imprimem-se vários jornais – O Semeador, a Rabeca  (que aparece em 
1912), O Evolucionista...
A 30 de Março de 1913 sai A Cidade, com João Diogo Casaca como 
director e editor. É um periódico republicano e regionalista, à margem 
dos grandes partidos da República e muito crítico em relação aos exces-
sos jacobinos. Em 1914, Estácio vai para Lisboa e Casaca, em 1916, é o 
editor de A Rabeca.». Fala-nos também do jornal, «O jornal foi sempre 
um órgão respeitado a nível local, conhecido em todo o país. (...) O 
semanário conservou sempre uma postura republicana e de oposição ao 
Estado Novo, marcando posição em especial nas campanhas eleitorais. 
João Diogo Casaca faz parte, em 1945, da Comissão de Propaganda e 
imprensa do Movimento de Unidade Democrática (MUD) em Portale-
gre.»
(In revista “Fonte Nova” Nº 313, de 31 de Janeiro de 1991- “Recordando 
João Diogo Casaca”-, p.5.)
«Lembro que nesses anos do MUD também o meu pai, Feliciano Fal-
cão, e José Régio escreveram nas páginas de A Rabeca.
Recordo a doçura do meu avô, aliada a um carácter forte, que nunca 
quebrava, mas que nunca era capaz de magoar, fosse por que motivo 
fosse. Brando, interiorizado aparentemente, era no entanto um grande 
companheiro, um amigo folgazão de festas e romarias, e actor dramáti-
co nas horas vagas… 
Já falei dele aqui e volto a recordá-lo, com ternura:
O seu maior prazer era estar na tipografia, sentado à secretária pequeni-
na, virada para a parede, onde estava pendurada uma gravura humorís-
tica. Com a luz do candeeiro por cima dos papéis, fazia serão até tarde. 
O candeeiro tinha um abat-jour verde com folhos e representava um 
ardina a rir, com os jornais debaixo do braço, que hoje tenho em minha 
casa.» 228. Aqui fica registado uma lembrança de João Diogo Casaca, de 
uma pessoa próxima e com conhecimento para falar sobre esta pessoa 
que leva para a frente durante vários anos, o jornal ao qual nos propu-
semos a estudar e pesquisa.
228 MJ Falcão – Hoje a República faz 
cem anos! Recordações… . 2010, 5 de 




3.1.2.7. Acabamentos de 
Impressão
Os acabamentos finais de um trabalho conferem a sua identidade assim 
como a diferenciação entre outros objetos gráficos: «O acabamento de 
impressão diz respeito a todos os aspectos que envolvem o modo como 
o design final é concretizado no produto final. Isso inclui elementos 
como quais tintas e técnicas de impressão usar, em quais suportes o 
trabalho deve ser impresso, etc. Também inclui o uso de diferentes 
técnicas de acabamento, como corte e vinco, dobragem, impressão em 
relevo e encadernação. Embora as técnicas de acabamento de impressão 
aumentem o custo do trabalho impresso, sua aplicação cuidadosa confe-
re dinamismo à peça. A compreensão total das técnicas de acabamento 
de impressão e do potencial de seu impacto permitirão que você as 
utilize de maneira eficiente. Mesmo nos orçamentos mais apertados, 
os métodos de acabamento de impressão podem facilitar o alto nível de 
criatividade sem extrapolar os valores determinados.» 229.
Quando abordamos o tema acabamentos de impressão, é importante 
também mencionar os tipos de papel. O tipo de papel escolhido irá 
inf luenciar no acabamento: «Alguns suportes são seleccionados por sua 
aparência física ou pelo tato; outros, devido à forma como reprodu-
zem textos e/ou imagens. Também é considerado o modo como certos 
suportes se comportam. Determinados papéis têm peculiaridades adi-
cionais» 230, como por exemplo a “transparência” que conseguimos ver 
por baixo. 
Outro elemento que constitui o acabamento final de um Design é efec-
tivamente a engenharia do papel: «A engenharia do papel aqui se refere 
à construção de formas tridimensionais e estruturas de papel, geralmen-
te por meio da dobragem, e não pelo próprio fabricante do papel. O 
papel pode ser utilizado para produzir objetos geométricos como cubos, 
plantas e animais. Também podemos ver isso no origami e nas páginas 
interactivas que surgem nos livros.» 231.
Um exemplo de ilustração através de dobragem é o catálogo para a loja 
de roupa grega, a Fena – Depth of Style, o Design responsável foi por 
Beetroot. A composição é feita a partir de itens impressos, sobrepostos 
de maneira a criar camadas diferentes de sombras. O produto final, 
como podemos ver em baixo, é uma ilustração tridimensional, devido às 
suas sombras que depois de tirada a fotografia, são ampliadas.
Este exemplo de dobragem “artística” é sem dúvida um trabalho muito 
229 AMBROSE, Gavin; HARRIS Paul – 
Fundamentos de Design Criativo. 2012, 
p. 145.
230 Idem, ibidem, p. 146.
231 Idem, ibidem, p. 150.
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Fig.51 – Fena – Depth of Style. O catálogo é corresponden-
te à coleção de Inverno do ano 2009-2010.
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bem organizado devido ao seu jogo de sombras e sobreposição de papel. 
Existem vários tipos de dobras que podem ser utilizados num projeto 
de Design, e relativamente produzir várias estruturas editoriais, assim 
como efeitos. Temos por exemplo as dobras montanha e vale, que pro-
porciona uma série de altos e baixos, proporcionando um determinado 
efeito. 
Cada método escolhido terá uma determinada imposição das páginas, 
assim como a ordem por onde as páginas são impressas, para que após 
a impressão na dobragem as páginas continuarem com a sua sequência 
normal (1,2,3…).
Outro dos elementos que constitui os acabamentos de impressão são os 
acabamentos físicos. Um Designer tem várias técnicas que poderá esco-
lher determinando a aparência física e a forma do suporte. Estes acaba-
mentos, não são necessários impressos, pois servem para modificarem 
fisicamente a forma do objecto gráfico, criando efeitos visuais assim 
como texturas diversificadas. As diversas técnicas são: Relevo Seco; 
Empastamento; Picote; Termografia; Corte e Vinco; Hot Stamping e 
por último, a utilização de verniz 232. A Rabeca, não utilizava nenhu-
ma destas técnicas físicas, como tal, não necessitamos propriamente 
aprofundar esta parte e sim outras, como por exemplo, o processo de 
impressão que era utilizado no jornal. 
O processo de impressão, Tipografia, foi inicialmente produzida por 
tipos básicos na China. A ideia começou por um jovem impressor, que 
decidiu esculpir letras separadamente, chamadas, tipos móveis, para 
serem reutilizadas. Basicamente a impressão é realizada a partir de 
tipos móveis, que são blocos que contêm símbolos em relevo. Posterior-
mente, estes blocos, alinhados lado a lado, compõem o texto, chamando 
à sua composição de matriz.
Na Alemanha Johannes Gutenberg criou uma forma de tipos móveis 
mais duradouros e resistentes, passando a fundir as letras em chumbo. 
Este novo processo, produzido em 1455, foi bem-sucedido, de modo 
que Gutenberg imprimiu a Bíblia na sua versão completa. Mais conhe-
cida por Bíblia de Gutenberg, foi impressa folha a folha, no formato de 
38 cm × 50 cm, contendo 1286 páginas escrita com fontes góticas em 
grande tamanho: «(…)  pois na época não existia regras para corpo de 
texto.» 233.  
A sua estrutura era dividida em duas colunas com 42 linhas cada uma. 
As cores impressas eram em vermelho e preto, composta por dois volu-
mes com uma tiragem de 180 cópias. Gutenberg não se limitou só na 
criação dos moldes em metal, com a mesma altura, mas também criou 
a tinta que adere no metal, juntamente com a prensa que conseguia 
imprimir mais rápido, sensivelmente 20 cópias por hora 234.
Esta invenção foi fundamental para a evolução da comunicação em 
massa, visto que este processo permitiu novas máquinas tipográficas à 
232 AMBROSE, Gavin; HARRIS Paul – 
Fundamentos de Design Criativo. 2012, 
p. 145.
233 Site: Chocoladesign.com – Processos 
de Impressão. Resumo do livro: 
COLLARO, Antônio Celso – Produção 
Gráfica – arte e técnica da mídia impressa. 
pág. 136-137.
234 Idem, ibidem, pág. 136-137.
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medida que a sociedade exigia mais rapidez e evolução na divulgação de 
informação. Essa época ficou conhecida pelo início do «homem tipo-
gráfico» 235. 
No entanto, a partir do século XVIII, com novos conceitos na produção 
gráfica, a Tipografia foi deixando de ser tão popular, dando lugar a 
novos tipos de impressão.
O processo aplicado no nosso caso de estudo é nitidamente a Tipogra-
fia. 
A impressão apresenta determinadas características que facilmente 
conseguimos identificar, tais como o relevo na impressão, devido ao 
método ser direto; algum escorrimento nas pontas ou nos filetes mais 
finos: «a superfície em alto-relevo que realiza a impressão geralmente é 
composta de tipos individuais, mas chapas fotogravadas também podem 
ser utilizadas. A tipografia é caracterizada pelas bordas nítidas e preci-
sas das letras e pela margem de tinta mais densa.» 236.
Este processo possui o mesmo esquema que a «Relevografia: A impres-
Fig.52 – Biblia de Gutenberg, 1286. 
235 Idem, ibidem, pág. 136-137.
236 AMBROSE, Gavin; HARRIS Paul – 
Fundamentos de Design Criativo. 2012, 
p. 162.
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são é feita com a matriz em alto-relevo. Os elementos que serão impres-
sos ficam em relevo na matriz e é passado a tinta sobre eles, sendo 
impressos mediante pressão sobre o suporte.» 237.
Como podemos ver nas imagens a baixo, conseguimos identificar todas 
as características prescritas anteriormente.
Fig.53 – Ilustração de João António Mourato.
Fig.54 – A Rabeca, 13 de Março de 1940, nº 1119.




3.2. Artes Gráficas e Publicidade na 
A Rabeca
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3.2.1. Publicidade no jornal
Ao longo do tempo, a publicidade tem sido uma ferramenta de comu-
nicação muito poderosa para qualquer um dos meios de comunicação 
e informação (televisão, rádio, jornais, internet, etc.) com as suas vanta-
gens e desvantagens. Tem a vantagem de ser um condicionante para um 
produto ou conjunto de produtos, e incentivar ao seu consumo no meio 
da sociedade e mercados. A sua desvantagem é ser entendida como um 
processo enganador, de persuasão, convencer ou seduzir, no entanto, aí 
está a sua eficácia, pois, uma boa publicidade é capaz de causar reações 
e sensações infinitas.
A publicidade e o consumidor estão inevitavelmente relacionados, sen-
do um ciclo vicioso. O consumo e a publicidade são o suporte para uma 
sociedade consumista como conseguimos constatar. Segundo Jean Bau-
drillard, no seu livro A Sociedade de Consumo, no subtítulo, O Sistema 
dos Objectos, “A Publicidade”, «No fundo, a “demostração do produto” 
não convence ninguém: serve apenas para racionalizar a compra que, de 
qualquer maneira, precede ou exorbita os motivos racionais. Sem “crer” 
neste produto, creio na publicidade que quer fazer-me crer nele. É tal e 
qual a história do Pai Natal: também as crianças deixaram há muito de 
se interrogar quanto à sua existência e jamais partem dessa existência 
para explicarem os presentes que recebem como da causa para o efeito 
– à crença no Pai Natal é uma fabulação racionalizante que permite pre-
servar, na segunda infância, a relação miraculosa da gratificação vinda 
dos pais (e, mais exactamente, proveniente da mãe) que foi a constante 
da primeira infância. Essa relação miraculosa, factualmente cumprida, 
interioriza-se numa crença que é o seu prolongamento ideal. O roma-
nesco deste processo não é artificial: baseia-se no interesse reciproco 
que ambas as partes têm em preservar tal relação. Em todo este jogo, o 
Pai Natal não tem qualquer importância. 
O que é consumido através dessa imagem, dessa ficção, desse alibi – em 
que a criança continuará a acreditar, mesmo quando já não acredita no 
Pai Natal (…) A operação publicitária é da mesma origem.» 238.
A publicidade no jornal impresso é maioritariamente informativa. 
Dedica-se a diversos anúncios, como por exemplo de emprego, de imo-
biliária, ofertas de promoções, etc. Mas por outro lado também se dedi-
ca a publicidades de todo o sector comercial, desde hipermercados, a 
sapatarias, a electrodomésticos, etc. 
238 BAUDRILLARD, Jean – O sistema 
dos objectos, “A Publicidade”. p. 196-198.
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Para além da publicidade ser informativa e provocar certas emoções 
sobre produtos, levando o consumidor a querer comprar, também sus-
tentam muitos jornais. 
Existe um equilíbrio entre o consumo comercial em diversos sectores, 
assim como a economia estável de um jornal. No entanto, é preciso estar 
bem ciente que estas ideias, supostamente deveria funcionar em todos 
os jornais, porém actualmente com a vinda da tecnologia em progressão 
cada vez mais rápida, e outros fatores, a publicidade no jornal impresso 
tem vindo a baixar. Segundo uma notícia que saiu no jornal Público, 
cujo título era Quebra de mais de 50% na publicidade em imprensa 
dos EUA nos últimos 10 anos, «em 2012, os jornais perderam cerca de 
12,4 euros em publicidade por cada 0,78 euros ganhos nos anúncios 
digitais.» 239. 
Nos jornais do século XX, especialmente no nosso caso de estudo, A 
Rabeca, conseguimos identificar a publicidade como já foi mencionada 
anteriormente. A parte informativa e persuasiva assim como o sustento 
económico que essa publicidade fornecia ao jornal.
Temos por exemplo esta publi-
cidade que aparecia frequente-
mente n’A Rabeca, denominada 
de Café Caracolilho. Este é um 
exemplo de publicidade sobre 
um produto, que neste caso tra-
ta-se da venda de café. Não se 
pode dizer com toda a confiança, 
que esta ilustração levasse o con-
sumidor a comprar, porém, nesta 
altura, as pessoas, pelo menos da 
aldeia, não estavam interessadas 
na aparência do produto ou da 
publicidade desse mesmo pro-
duto, mas sim, queriam a infor-
mação. Como comprar, onde comprar, quem vende, etc. Deste modo, 
a tipografia assim como a informação que está na publicidade era de 
máxima importância. Daí encontrar-se aquelas frases tão engraçadas 
nas publicidades antigas, como por exemplo conseguimos ver na publi-
cidade seguinte.
Fig.55 – A Rabeca, 8 de Setembro de 1943, nº 1253.
239 RODRIGUES, Pedro Nunes - Quebra 
de mais de 50% na publicidade em 
imprensa dos EUA nos últimos 10 anos. 
(www.publico.pt).
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Aqui nesta publicidade consegue-
-se definir exatamente onde está 
a motivação para a compra e sem 
ilustração. 
Só pela informação aqui marca-
da, conseguimos ver que esta era 
uma mercearia de excelência, 
pois só iam lá boas donas de casa. 
Nesta publicidade, além de ser ter um título engraçado e sugestivo, tem 
um pequeno excerto de texto que remete para convencer o consumidor. 
A técnica da palavra também é muito forte, não só a imagem. Como 
podemos verificar na publicidade «procura sempre adquirir tudo que 
necessites nos estabelecimentos dos teus conterrâneos» 240.
Fig.56 – A Rabeca, 18 de Janeiro de 1936, nº 935.
Fig.57 – A Rabeca, 16 de Março de 1935, nº 892.
240 A Rabeca, 13 de Janeiro de 1936, nº 
935.
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Temos inúmeros exemplos de publicidade de produtos assim como de 
serviços. Esta imagem que se segue, é um exemplo de uma publicidade 
a informar de uma clínica dentária. Que na altura também não deve-
riam ser muitas, porém, era importante informar sobre estes estabele-
cimentos sobre saúde.
Fig.58 – A Rabeca, 13 de Março de 1940, nº 1119.
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3.2.1.1. Utilização da Publicidade
Segundo o Código da Publicidade (D.L. 330/90) considera a publici-
dade como «qualquer forma de comunicação feito por entidades de 
natureza pública ou privada, no âmbito de uma actividade comercial, 
industrial, artesanal ou liberal, com o objectivo directo ou indirecto de: 
Promover, com vista à sua comercialização ou alienação, quaisquer bens 
ou serviços; Promover ideias, princípios, iniciativas ou instituições. (…) 
Deste conceito é excluída a propaganda política.» 241.
A intenção da publicidade é persuadir o consumidor seja a consumir 
seja por exemplo a participar numa ação de voluntariado. 
Temos alguns exemplos publicitários impressos que mostram visivel-
mente o que está referido anteriormente.
Esta imagem é uma publicidade da Gosh Cosmetics e apelida-se de 
Adeus Rugas. Trata-se de uma publicidade limpa e muito simples, em 
que a mensagem é transmitida eficazmente.
Fig.59 – Publicidade Gosh Cosmetic – Adeus 
Rugas.
241 LENDREVIE, Jacques; BAYNAST, 
Arnaud de; DIONÍSIO, Pedro; RODRI-
GUES, Joaquim Vicente – Publicitor: 
comunicação 360° online offline. 1999, 
p. 274.
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Esta imagem corresponde a uma publicidade de dupla página da Inter-
national Labour Organization. Esta é uma campanha de sensibilização, 
que quando o leitor abre as páginas por completo, a corrente rasga-se, 
posteriormente o leitor pode encontrar uma frase que diz, «Acabar com 
a escravatura, não é assim tão fácil». Como podemos constatar com esta 
publicidade é bastante poderosa e causa impacto no leitor, causando 
emoções específicas. 
Com estes dois casos podemos fazer uma constatação que na publicida-
de, não existe o verdadeiro ou o falso, mas sim um misto de considera-
ções por parte do leitor, consoante o que ele acha de errado e certo. «A 
verdade é que a publicidade (e os restantes mass media) não nos ilude: 
encontra-se para lá do verdadeiro e do falso, como também a moda está 
para lá do feio e do belo ou como o objecto moderno, na sua função de 
signo, se situa para lá útil e do inútil.» 242.





242 BAUDRILLARD, Jean – A Socie-
dade do Consumo. 2011, p. 166.
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Esta imagem corresponde a uma publicidade da Peugeot, com utiliza-
ção de airbags directamente no impresso. 
Esta publicidade é peculiarmente engraçada, pois, além de transmitir a 
sua mensagem dinamicamente, concede a experiência mínima ao leitor 
de como será um airbag, transmitindo, confiança e segurança ao leitor, 
de modo que será uma grande investida publicitária para a compra do 
veículo. 
Como podemos verificar nesta publicidade, e de acordo com palavras 
citadas anteriormente, não existe o verdadeiro ou o falso, pois, quando 
um airbag rebenta, não será propriamente tão suave como experimenta-
mos nesta revista, porém, é algo que não é totalmente falso. 
De acordo com Boorstin, quando aborda a publicidade no seu livro, 
L’Image, «O problema da «veracidade» da publicidade deve pôr-se da 
seguinte maneira: se os publicitários «mentissem» verdadeiramente, 
seria fácil desmascará-los – só que não o fazem – e se não o fazem, não é 
por serem demasiado inteligentes, mas sobretudo porque «a arte publi-
citária consiste principalmente na invenção de enunciados persuasivos, 
que não sejam nem verdadeiros nem falsos.» 243.
Voltando este tema para o nosso caso de estudo, A Rabeca, devere-
mos mencionar que a publicidade era importante para o jornal. Por 
um lado, era a única forma de informar as pessoas das aldeias que não 
conseguiam ir à cidade com facilidade, e por outro lado, a publicidade 
sustentava economicamente o jornal 244. Em termos de comunicação, 
também era essencial para os portalegrenses, visto que a única forma 
de informação que tinham era o jornal, só mais tarde viria a aparecer a 
rádio em Portalegre. 
Quando falamos em comunicação teremos de referir a autora Lucien 
Sfez explicando o que lhe diz a publicidade, na «sociedade de comunica-
ção: a publicidade reina sobre o domínio que ela mesma constitui, dado 
que se trata de enaltecer e de vender um conteúdo vazio de qualquer 
objecto que é a imagem de um processo: aquele pelo qual a sociedade se 
constitui e consiste na ligação comunicativa. Ora, essa ligação, nenhum 
outro meio a assegura senão a publicidade, porque a publicidade torna 
vivo e presente o que é comum a todos. Ela tece as redes da sensibili-
Fig.62 - Publicidade (creativebreathing.pt).
243 BAUDRILLARD, Jean – A Socie-
dade do Consumo. 2011, p. 166.
244 Ainda me recordo quando a minha avó 
contava que para ir à cidade, as maneiras 
que tinham na altura eram, de boleia com 
quem na altura tinha carro – e só pessoas 
abastadas, que normalmente eram donos 
de montes – ou então iam de carroça 
– um meio de transporte que era utili-
zado pela família toda. Portanto, como 
podemos constatar com este testemunho 
vivo na minha caixa de histórias, os meios 
não eram fácies, nesse sentido, era funda-
mental o jornal chegar às aldeias mais 
desviadas.
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dade, do gosto, do pensar: uma identidade. Podemos ver sem isso se 
perceber como se altera o esquema antes usado. Em vez de a publici-
dade intervir como ficção no decorrer de uma realidade descrita, nesta 
última etapa, é a realidade que toma o seu lugar enquanto ficção no 
tecido narrativo imaginado pela publicidade.» 245. Atualmente a nossa 
sociedade é um poço sem fundo de comunicação. Temos o facebook, os 
telemóveis, a Tv, a rádio, e muitos outros dispositivos que nos levam a 
comunicar. Esta sociedade pode-se dizer que é mestre na arte de comu-
nicar. E como tal, a publicidade tem de estar à altura dessa transferência 
de comunicação, para chegar ao máximo número de pessoas possível. 
Como acontecia na nossa década em estudo, porém, entre 1934 a 1944, 
não havia tantos utensílios para comunicar, e a tecnologia não era tão 
evoluída, daí, vir a mencionar ao longo deste ponto, o quanto era impor-
tante a comunicação que era feita ao leitor a partir do jornal, especifica-
mente a publicidade.
N’A Rabeca, a utilização da publicidade não servia só para destacar 
objectos, mas também servia para causas sociais, como por exemplo 
podemos ver no exemplar número 3343, do dia 6 de Outubro de 1988 
– o último exemplar publicado – tem uma publicidade acerca do médi-
co de família, a incentivar as famílias a serem vigiadas, para correrem 
menos riscos de doenças. Esta comunicação no jornal é muito impor-
tante, pois conseguiam fazer com o jornal fosse o mais próximo das 
famílias e de causas comuns da sociedade: «A comunicação organiza o 
corpo do receptor e estrutura-o como sujeito secundário de uma rea-
lidade secundária. Não é apenas o sujeito clássico, mas é um suporte 
mediano.» 246.
Podemos então fazer aqui um reparo entre como era utilizada a publi-
cidade n’A Rabeca, na década estudada, e actualmente. Pois, a publici-
dade que era feita entre 1934 a 1944, era mais honesta no sentido de 
haver uma maior preocupação em informar, e menos de persuadir o 
leitor no ato de comprar. Levar o leitor a escolher o jornal e comprá-lo 
é o aspeto essencial para um jornal, pois a preferência do consumidor, 
leva ao sucesso ou insucesso de um jornal. Dava-nos a entender que 
havia uma preocupação constante sobre o leitor, embora actualmente 
também haja, mas a grande parte do interesse jornalístico é de vender o 
que as pessoas acham bonito, esteja a informar da melhor forma ou não. 
No entanto, não devemos comparar as situações, pois, as épocas são 
totalmente diferentes, o progresso tecnológico era bem diverso dos dias 
de hoje – ainda que tenha vindo sempre a evoluir a grande velocidade – 
assim como os estudos já estudados e teorias praticadas, que nos ditam 
regras sobre como utilizar a publicidade. 
Neste ponto também mostraremos alguns exemplos de publicidade que 
hoje em dia não se faz, mas naquele tempo era habitual encontrar estas 
publicidades, quase que familiares, ou muito próximas do leitor. 
245 SFEZ, Lucien – Crítica da Comuni-
cação. 1990, p. 98.
246 Idem, ibidem, p. 97.
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Esta publicidade retrata muito 
bem essa questão do jornal ser 
próximo para com o leitor. Este 
anúncio das bolachas por exem-
plo era quase como ir à mercearia 
e ter aqueles rótulos engraçados. 
«Bolachas Confiança», em negri-
to, era exatamente com o propó-
sito de aproximar o consumidor. 
A palavra confiança é uma pala-
vra forte para uma publicidade, 
porém, estas publicidades eram 
para um público muito especifico 
então, havia um compromisso de 
assumir que as bolachas eram realmente boas. E temos de ter em aten-
ção com um pormenor, esta publicidade não tem ilustração, somente 
palavras, poderia ser por vários aspetos, que não conseguiríamos desco-
brir, porém funcionava.
Um outro exemplo que representa igualmente bem é sobre a manteiga 
do José Azedo. Este tipo de publicidade como podemos constatar era 
muito habitual e comum nos jornais antigos.
Fig.63 – A Rabeca, 7 de Janeiro de 1934, nº 882.
Fig.64 – A Rabeca, 7 de Janeiro de 1934, nº 882.
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3.2.1.3. Ilustração na imagem 
Publicitária
Iremos abordar os elementos que constitui a linguagem comunicacional, 
as características visuais e verbais da mensagem. Em segundo plano ire-
mos analisar a imagem, que poderá ter várias interpretações na comu-
nicação. No final são apresentadas as funções da Ilustração na Imagem 
Publicitária, correspondente ao nosso caso de estudo A Rabeca. 
Como é sabido, o processo comunicacional está relacionado com dois 
factores, produto e receptor. Como explica Vestergaard e Schroder 
«a mensagem é compartilhada por um meio onde emissor e receptor 
entram em contacto, denominado canal, que é inserido num contex-
to, situação específica onde acontece a comunicação.» 247. Teremos de 
compreender esta situação para que saibamos como transformar uma 
mensagem corretamente de modo que o recetor perceba clara e eficaz-
mente as suas entrelinhas. Neiva Jr. afirma que «a linguagem verbal 
predomina como modelo comunicacional, inf luenciando o modo como 
compreendemos as imagens.» 248. Quando um objecto visual é com-
plementado com texto, o leitor, vai interpretar a imagem segundo o 
título que é apresentado. Neste aspecto temos pelo menos dois autores 
que argumentam opostamente. Aumont afirma que a interpretação de 
imagem só é possível quando através do uso da linguagem verbal, «a 
imagem só tem dimensão simbólica tão importante por que é capaz de 
significar – sempre em relação com a linguagem verbal.» 249. Enquanto 
Debray, sustenta que a imagem é um elemento individual e que se rege 
por princípios próprios, «um bom quadro desaprende-nos a palavra e 
leva-nos a reaprender a ver» 250. 
A comunicação existe em todas as imagens que vamos vendo ao longo 
da nossa vida. Segundo o autor Faggiani, «é tudo aquilo que se mani-
festa através da utilização de componentes visuais, como: signos, ima-
gens, desenhos, gráficos, ou qualquer coisa que possa ser vista através 
de meios bidimensionais.» 251.
A imagem é uma fonte essencial para comunicar eficazmente. Ainda 
mais quando se trata da imagem publicitária.
A evolução da imagem publicitária em Portugal teve uma evolução gra-
dual, correspondente às fases que a sociedade foi passando, inclusive as 
tendências marcantes nas Artes Gráficas. Temos o exemplo dos anos 
20, tempo que causou transformações a nível «científico, cultural e com-
portamental» 252, que abriam horizontes para o modernismo, para o 
consumo, e inclusive para a mudança de atitude e comportamento da 
247 VESTERGAARD, T. e SCHRODER, 
K. – A Linguagem da propaganda. 2000, 
p. 15.
248 NEIVA, JR, Eduardo – A Imagem. 
1994, p. 10-12.
249 AUMONT, Jacques – A imagem. 
1993, p. 249.
250 DEBRAY, Régis – Vida e morte da 
imagem. 1993, p. 49-51.
251 FAGGIANI, Kátia – O poder do 
design: da ostentação à emoção. 2006.
252 FRAGOSO, Margarida – Design 
Gráfico em Portugal; Formas e Expres-
sões da Cultura Visual do Século XX, 
p.107.
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mulher na sociedade. Os novos papéis da mulher na sociedade fez gran-
des alterações junto da publicidade. Com a sua emancipação, a mulher 
«surgia ousada, elegante e sensual numa silhueta adelgaçada e cabelo 
à la garçonne» 253, publicidade divulgada pela marca Chanel, também 
movida pela tendência estética da altura a Art Déco.
Fig. 65 - Publicidade Channel
253 FRAGOSO, Margarida – Design 
Gráfico em Portugal; Formas e Expres-
sões da Cultura Visual do Século XX, 
p.107.
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Esta tendência e as suas variantes tiveram o seu apogeu entre as duas 
Grandes Guerras Mundiais tocando ainda o nosso jornal em estudo A 
Rabeca. Aart déco, era um movimento que trazia consigo o desenvol-
vimento das Artes Gráficas baseando-se nas linhas geométricas com 
influências ecléticas como «a civilização egípcia, arte tribal, surrealismo, 
futurismo, construtivismo, neoclassicismo, abstracionismo geométrico, 
cultura popular e movimento moderno» 254. Neste movimento podemos 
distinguir os cartazes dos artistas Cassandre e Paul Colin. Pela transfor-
mação do uso da cor no ambiente visual, assim como a transformação 
do gosto, dos significados, e da intensão.
Fig. 66 - Cartazes dos artistas Cassandre e Paul Colin
O uso de cores estridentes e justaposição de cores dissonantes foram 
entendidas como intensão de exigir uma posição, exigência na atitude 
e até mesmo de provocação. Assim como analisa Ostwald «usadas por 
vezes com a máxima intensidade possível, representava uma declaração 
de princípio, uma atitude de exigência de renovação» 255. Nas artes grá-
ficas o aparecimento de novas técnicas e maquinaria dava lugar a uma 
254 FIELL, Charlotte – Design of the 
20th Century. 1999, p. 46.
255 FRAGOSO, Margarida – Design 
Gráfico em Portugal; Formas e Expres-
sões da Cultura Visual do Século XX, 
p.108.
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nova configuração sobretudo no grafismo publicitário. Ainda que não 
fossem tão aperfeiçoadas como hoje em dia, porém para aquela altura já 
era uma grande novidade. 
Não esquecendo, o espírito que se passava na altura, Estado Novo, havia 
revistas com capas extraordinárias e fogosas, como ABC, a Ilustração 
Portuguesa, o Notícias Ilustrado, etc. ABC, exibia as capas inovadoras 
de Jorge Barradas. «Fazer capas era o fito dos artistas por ser o trabalho 
mais bem pago. Jorge Barradas deixou-nos as capas da ABC, e António 
Ferro, as da Ilustração Portuguesa. Bernardo Marques fez capas para a 
Ilustração Portuguesa de 1926 a 1935» 256.
Fig. 67 - Revista ABC
Remetendo para o nosso caso de 
estudo A Rabeca, ao que corres-
ponde à ilustração da publicida-
de, temos vastos elementos que 
podemos interpretar de acordo 
com o contexto social e cultural 
da altura.
Esta ilustração que está dentro 
de um círculo remete-nos para 
o estilo e espírito que mencio-
námos anteriormente. Inclusive, 
o pormenor, de toda a borda 
que delineia o quadrado corres-
pondente à informação de cada 
publicidade, é composto de 
pequenos grafismos repetidos, 
geometricamente.
Exemplos de ilustrações do géne-
ro da fig.69 há várias ao longo 
dos anos no jornal. Porém, estes 
desenhos são usados para ilustrar 
Fig. 68 - Retirada do jornal A Rabeca Fig. 69 - Retirada do jornal A Rabeca
256 FRANÇA, José Augusto – Bernardo 
Marques. Desenho e Ilustração Anos 20 
e 30. 1982, p. 2.
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e complementar textos e não como forma de publicidade. 
A imagem publicitária dá-nos a entender que já existia ilustrações pré-
-feitas nas gráficas e tinham o auxílio de maquinaria na sua confeção. 
Como podemos constatar a ilustração da fig. 68 nada tem comum com 
a fig. 69. As técnicas são totalmente diferentes, assim como o traço do 
desenho. 
O mesmo podemos aplicar nesta ilustração – fig. 70. Esta ilustração 
foi feita pelo desenhador Benvindo Ceia 257. As outras ilustrações deste 
género não dizem o nome do autor, porém podemos supor que seriam 
todas deste género feitas pelo mesmo ilustrador.
Fig. 70 - Retirada do jornal A Rabeca.
257 Benvindo António Ceia foi um pintor 
português de pintura decorativa. Nasceu 
na cidade de Portalegre. Estudou pintura 
na Escola das Academia das Belas Artes 
de Lisboa, onde foi discípulo de Silva 
Porto, Simões de Almeida  (tio), Veloso 
Salgado e Francisco Chaves. Pintou 
diversos quadros referentes a Portalegre, 
colaborou em A Rabeca e desenhou a 
capa de O Semeador.
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Ao longo dos anos, o tema das Artes Gráficas, tem sido pesquisado e 
trabalhado por inúmeros autores e recorremos a vários nesta disserta-
ção. Esta pesquisa levou-nos também a tomar conhecimento de várias 
problemáticas sociais e culturais que existiram em Portugal, principal-
mente no século XX. 
Se nos centrarmos na questão que foi colocada no início deste trabalho 
– conhecer a articulação entre as Artes Gráficas e o Jornal A Rebeca 
num período histórico determinado - procurámos encontrar a resposta 
no Design de Comunicação que à época se fazia. Será que o Design 
de Comunicação, para a década que nos propusemos estudar – ainda 
denominado por Artes Gráficas – era o elemento essencial para fazer 
objetos gráficos eficazes, como revistas, jornais, etc. de forma a chegar 
a todas as pessoas?
Claro que na altura, os meios de comunicação não eram tão diversos 
como hoje, e o jornal era um elemento comunicacional importante na 
sociedade e até aos dias de hoje é um meio de informação de vasta 
abrangência.
A expressão visual era outra questão que considerámos ao longo da 
nossa dissertação, mais especificamente em Portugal no século XX, na 
década em estudo. Era importante pesquisar, e tema, e mostrar como 
o jornal A Rabeca conseguia acompanhar ou não as tendências visuais 
do seu tempo. Se olharmos para o jornal globalmente, conseguimos 
identificar de imediato as várias evoluções da sua expressão visual e 
comunicativa.
Comunicativa porquê? Este jornal, A Rabeca, era muito importante na 
altura por várias razões. A mais importante encontrada e definida muito 
bem na sua própria imagem, era a posição política que o jornal ocupava 
desde o início: era um jornal de oposição. Era com grande poder que 
este jornal entrava na casa das pessoas, motivando-as de certo modo a 
escolher a posição política que considerava ideal. 
Uma outra forte razão para que este jornal fosse uma influência na 
região de Portalegre, era justamente a informação. Este periódico tenta-
va informar o máximo possível, estando assim sempre dentro dos assun-
tos que interessavam à sociedade, como o emprego, novas empresas e 
fábricas, quando havia quebra de empregos, informar sobre os planos 
de saúde existentes, etc.
Tentando assim estar sempre a par das diversas situações sociais e cul-
turais que afetavam a sociedade. 
Outro aspeto marcante era a publicidade. A imagem publicitária era 
157
bastante importante, visto que seria por aquele meio de comunicação 
que se conseguia informar com mais eficácia e ao mesmo tempo era o 
suporte financeiro do jornal. 
O que aprendi com este trabalho? Em primeira instância fui só compro-
var o que já sabia sobre a linda cidade de Portalegre, e as suas sete por-
tas. Para uma breve análise a Portalegre procurei muita ajuda nos livros 
do Professor António Ventura que tem uma vasta coleção de livros que 
contam a história de Portalegre.
Com as pesquisas que foram feitas sobre o Estado Novo, também cons-
tatei que a Ditadura mantinha uma grande inf luência sobre a imprensa. 
Nesta parte do Estado Novo, baseei-me nos livros de Fernando Rosas 
e Isilda Garraio, que explicam o que era a Ditadura e como ela atuava 
na sociedade.
O mais emocionante deste trabalho foi descobrir as várias pessoas 
que tive o prazer de falar e que me deram informações fulcrais para o 
desenvolvimento da minha pesquisa sobre A Rabeca. Entre as pessoas 
que abordei destaco o Sr. José Maria Raimundo que se mostrou muito 
pronto para contar o que sabia. Descobri que o jornal tinha a sua pró-
pria gráfica. O Sr. Raimundo esclareceu-me sobre esse aspeto e sobre 
o espírito regionalista e carácter socialista do jornal. Como foi men-
cionado anteriormente, o periódico ocupava na cidade de Portalegre 
uma posição relevante ao que correspondia à política. O Sr. Raimundo 
também esclareceu que hoje em dia o Dr. Miranda Calha é o detentor 
do jornal A Rabeca. Com isto, percebemos que A Rabeca não extinguiu 
e sim está “adormecida”.
Um outro testemunho foi o Professor Azevedo Coutinho que contou 
que nos meados do Século XXI, ainda houve uma tentativa de reativar 
o jornal, porém não resultou ficando inativo.
Numa troca de impressões com o Professor Pedro Matos, também des-
cobri que possivelmente ou certamente a gráfica (Tipografia Casaca) 
onde era impresso o jornal, consultava os Catálogos de Fontes para 
comprar tipos à INCM (Imprensa Nacional Casa da Moeda) em Lisboa.
O que corresponde à parte da construção e desconstrução gráfica do 
jornal descobri uma outra forma de editorial. Fiquei a conhecer o que 
era comum nas edições de paginação, da altura, os textos densos, mui-
ta informação, poucas imagens, muita publicidade, etc. Inclusive na 
publicidade, observamos um tipo de humor explícito, tanto nos slogans 
assim como na ilustração. Deu-me particular gosto identificar e colocar 
como hipótese a identificação de fontes usadas pel’A Rebeca. 
Esta pesquisa serviu para abrir novos horizontes, e a possibilidade de 
ver a “ponta do iceberg”, para que novos estudos surjam daqui para a 
frente, e até a possibilidade de estudos do passado possam trazer novas 
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